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ABSTRAK 
Mohammad Najich Tsani, 2019, Skripsi  “Relationsip Marketing di PT. Aliston Buana 
Wisata” 
Pada saat ini, setiap perusahaan perlu mengarahkan kegiatan pemasaran pada 
manajemen pemasaran yang modern. Manajemen pemasaran modern tidak hanya mencari 
pelanggan, namun manajemen pemasaran modern juga menjalin hubungan jangka 
panjang dengan setiap pelanggan. Paradigma ini yang disebut dengan relationship 
marketing. Perusahaan yang memiliki relationship marketing yang baik adalah 
perusahaan yang kegiatannya didasarkan pada kepuasan konsumen. Salah satu 
perusahaan yang menerapkan model relationship marketing adalah PT. Aliston Buana 
Wisata. Perusahaan tersebut merupakan perusahaan yang berkembang dengan pesat. 
Penelitian dengan judul “Relationship Marketing di PT. Aliston Buana Wisata” memiliki 
rumusan masalah bagaimana pendekatan dalam membangun relationship marketing, apa 
saja langkah dalam membangun relationship marketing, dan faktor yang berperan dalam 
membangun relationship marketing. Tujuan penelitian ini adalah untuk menggambarkan 
pendekatan, langkah, dan faktor dalam membangun relationship marketing di PT. Aliston 
Buana Wisata. 
Penelitian ini menggunakan pendekatan deskriptif kualitatif. Jenis data yang 
digunakan adalah data primer dan sekunder. Sumber data yang digunakan adalah 
informan, dokumen, dan observasi. Teknik pengumpulan data yang digunakan adalah 
wawancara, observasi, dan dokumentasi. Teknik validasi data yang digunakan dalam 
penelitian ini adalah dengan meningkatkan ketekunan dan triangulasi. Dalam melaksanan 
analisis data, teknik yang digunakan adalah reduksi data, penyajian data, dan kesimpulan 
atau verifikasi. Teori yang digunakan adalah teori relationship marketing Lovelock dan 
Wright. 
Berdasarkan analisa data yang dilakukan, diperoleh kesimpulan, bahwa 
pendekatan yang dilakukan oleh PT. Aliston Buana Wisata adalah dengan financial 
benefit, social benefit, dan structural ties. Langkah yang digunakan Oleh PT. Aliston 
Buana Wisata adalah niat yang tulus, tidak membedakan pembeli, meneliti jamaah, 
memasukkan data ke database, tidak ada syarat bagi pelanggan, menjadikan pelanggan 
sebagai pelanggan berulang, pelanggan menjadi klien, terbuka untuk menjadi 
partner.Faktor yang berperan dalam mebangun relationship marketing adalah 
kepercayaan, komitmen, kompetensi, komunikasi, penanganan konflik, dan empati. 
 
Kata kunci : Relationship Marketing, PT. Aliston Buana Wisata. 
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BAB I 
PENDAHULUAN 
A. Latar Belakang Masalah 
Di zaman yang semakin maju saat ini, dunia bisnis mengalami 
perkembangan yang pesat. Hal tersebut berdampak terhadap peningkatan 
operasional perusahaan. Perusahaan selalu mengikuti perkembangan dunia 
usaha. Perusahaan tidak hanya disibukkan dengan mencari pelanggan atau 
konsumen. Akan tetapi, perusahaan juga perlu mempunyai cara untuk 
mempertahankan pelanggan atau konsumen. Apabila perusahaan memiliki 
cara yang baik dalam mempertahankan pelanggan, maka perusahaan akan 
mendapatkan laba secara optimal dan maksimal. Hal tersebut dapat 
dijelaskan, bahwa keberhasilan suatu perusahaan ditentukan dengan adanya 
konsumen. Selain itu, kepuasan konsumen juga menjadi kunci keberhasilan 
suatu perusahaan. Oleh sebab itu, suatu perusahaan perlu memiliki strategi 
atau manajemen pemasaran. 
Pada saat ini, setiap perusahaan perlu mengarahkan kegiatan pemasaran 
pada manajemen pemasaran yang modern. Pemasaran modern memiliki cara 
pandang yang berbeda dengan pemasaran tradisional. Pemasaran tradisional 
lebih mengutamakan pada kegiatan transaksi antara penjual dan pembeli. 
Paradigma ini disebut dengan transacsional marketing. Hal tersebut 
menimbulkan perbedaan paradigma antara pemasaran tradisional dengan 
pemasaran modern. Manajemen pemasaran modern tidak hanya mencari 
pelanggan, namun manajemen pemasaran modern juga menjalin hubungan 
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jangka panjang dengan setiap pelanggan. Paradigma ini yang disebut dengan 
relationship marketing.  
Menurut Rahmiati, “relationship marketing merupakan pendekatan 
pemasaran yang penekanannya adalah membangun hubungan jangka panjang 
dengan konsumen.” Hal tersebut bertujuan untuk membangun kepercayaan, 
komitmen, dan pada akhirnya menumbuhkan loyalitas terhadap perusahaan.1 
Relationship marketing merupakan wujud dari keinginan yang kuat antara 
dua belah pihak (penjual dan pembeli). Hal tersebut membuat konsep 
relationship marketing menjadi topik pembahasan yang penting pada era 
dunia usaha modern. 
Menurut Chan, “relationship marketing adalah pengenalan setiap 
pelanggan secara lebih dekat.” Hal tersebut dilakukan dengan menciptakan 
komunikasi dua arah, dan mengelola suatu hubungan yang saling 
menguntungkan antara pelanggan dan peusahaan.2 Relationship marketing 
mampu mengelola setiap keinginan pelanggan. Relationship marketing 
merupakan strategi yang berfokus pada kelanggengan pelanggan. Tujuan dari 
relationship marketing adalah untuk memberikan kepuasaan bagi pelanggan 
yang sedang belanja. Selain itu, relationship marketing juga mampu bekerja 
dalam mengatasi kebutuhan dan penyesuaian hasil produk.3   
Relationship marketing merupakan konsep manajemen pemasaran 
modern. Konsep relationship marketing mulai dimunculkan dalam bidang 
                                                          
1 Rahmiati, Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, Jurnal 
Manajemen Pemasaran, Vol. 11, No. 2, 2010, 2. 
2 Syafruddin Chan, Relationship Marketing,(Jakarta: PT. Gramedia Pustaka Utama, 2003), 6.  
3 Anwar, Kajian Implementasi Relationship Marketing Terhadap Customer Loyalty, Jurnal 
Manajemen dan Bisnis Indonesia, Vol.2, No.2, 2016, Hal. 47. 
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pemasaran jasa dan pemasaran industri. Konsep relationship marketing 
menekankan kepada hubungan antara penjual dan pembeli. Relationship 
marketing akan membantu perusahaan dalam membangun hubungan dengan 
pelanggan. Relationship marketing lebih menekankan kepada hubungan 
jangka panjang antara pembeli dan penjual. Oleh sebab itu, relationship 
marketing disebut sebagai salah satu strategi manajemen pemasaran jangka 
panjang. 
Relationship merupakan strategi pemasaran yang berorientasi pada 
kepuasan maksimum pelanggan atau konsumen. Pelanggan atau konsumen 
merupakan suatu aset yang berharga bagi suatu perusahaan. Jika aset tersebut  
mampu dilayani dengan baik dan optimal, maka aset tersebut akan 
memberikan efek pada pendapatan dan pertumbuhan jangka panjang bagi 
suatu perusahaan. Oleh sebab itu, suatu perusahaan perlu menerapkan strategi 
relationship marketing, sehingga perusahaan dan konsumen atau pelanggan 
dapat membentuk suatu ikatan yang kuat. Hal tersebut menjadi alasan bagi 
peneliti untuk melakukan penelitian dengan fokus relationship marketing. 
Pada dasarnya, relationship marketing adalah hubungan dan ikatan 
jangka panjang antara produsen dan konsumen. Selain itu, esensi dari 
relationship marketing adalah hubungan yang langgeng dan saling 
ketergantungan, sehingga hal tersebut memunculkan sikap saling percaya. 
Sikap saling percaya akan mengantarkan kepada kerelaan dari masing-masing 
pihak. Sikap saling percaya dan rela dapat mencegah seseorang untuk berbuat 
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kebathilan. Hal tersebut sesuai dengan firman Allah SWT dalam surat An 
Nisa‟ ayat 29, sebagai berikut : 
  ه َع ًةَشََِٰجح َنُ َُكح َنأ َٰٓ َِّلَإ ِلِط ََٰۡبلٱِب مَُكٍَۡىب مَُكلََُٰ ۡم َأ ْا َُٰٓ ُُلۡكأَح َلَ ْاُ َُىماَء َه ٌ ِزَّلٱ ا ٍَ ٌُّ َ أ َٰٓ ٌََٰ ۡۚۡمَُكُسفَوأ ْا َُٰٓ ُُلۡخَقح َلَ ََ  ۡۚۡمُكِّىم ٖضاََشح
 اٗم ٍ ِحَس ۡمُِكب َناَك َ َّللَّٱ َّنِإ٩٢  
Artinya : “Hai orang-orang yang beriman. janganlah kamu saling memakan 
harta sesamamu dengan jalan yang batil, kecuali dengan jalan 
perniagaan yang berlaku dengan suka sama-suka di antara kamu. 
Dan janganlah kamu membunuh dirimu; sesungguhnya Allah 
adalah Maha Penyayang kepadamu.” (An Nisa‟ Ayat 29) 4 
 
Ayat di atas menjelaskan tentang larangan Allah terhadap orang-orang 
yang beriman. Allah melarang untuk tidak memakan harta sesama orang yang 
beriman dengan jalan yang batil. Cara yang batil adalah cara yang tidak 
dibenarkan secara syariat Islam. Salah satu cara yang batil adalah riba, 
menipu, dan mengelabui atau tipu muslihat.  
Ayat tersebut juga menjelaskan tentang perintah Allah SWT. Allah 
SWT memerintahkan kepada orang yang beriman untuk melakukan 
perniagaan atau perdagangan yang dianjurkan dalam syariat Islam. 
Perniagaan atau perdagangan yang dimaksud adalah perniagaan yang 
dilakukan atas dasar suka sama suka. Pihak pembeli dan pihak penjual 
bersikap ridla atau suka sama suka dalam perniagaan tersebut. Hal tersebut 
akan mampu mendatangkan keuntungan bagi penjual dan pembeli 
berdasarkan syariat Islam.  
                                                          
4 Departemen Agama RI, Alquran dan Terjemahnya (Jakarta: Syaamil Quran, 2009), 83. 
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Perusahaan yang memiliki relationship marketing yang baik adalah 
perusahaan yang kegiatannya didasarkan pada kepuasan konsumen. 
Perusahaan seperti ini dapat dikatakan sebagai perusahaan yang mampu 
bertahan dalam jangka panjang. Oleh sebab itu, perusahaan perlu memiliki 
relationship marketing sebagai model pemasaran jangka panjang. Salah satu 
perusahaan yang menerapkan model relationship marketing adalah PT. 
Aliston Buana Wisata. 
PT. Aliston Buana Wisata merupakan salah satu perusahaan jasa yang 
berpusat di Sidoarjo. PT. Aliston Buana Wisata adalah perusahaan yang 
bergerak dalam bidang penyelenggaran ibadah haji khusus dan umroh. Selain 
itu, PT. Aliston Buana Wisata juga menawarkan jasa yang lain.  PT. Aliston 
Buana Wisata berkantor pusat di Perumahan Deltasari Indah Blok AG 19, 
Waru, Sidoarjo. PT. Aliston Buana Wisata melayani paket haji khusus, paket 
umrah reguler 9, 10, 12 hari, arba‟in, paket umrah 15 hari awal dan 1 Bulan 
Ramadhan, paket umrah lailatul qadr, paket  tour  religi (9 wali), liburan 
keluarga, hotel reservasi di seluruh dunia, tiket pesawat domestik dan 
international, pengurusan dokumen perjalanan, visa, dan rent car.5 
PT. Aliston Buana Wisata merupakan perusahaan yang baru berdiri. 
PT. Aliston Buana  Wisata didirikan pada tahun 2013.6 PT. Aliston Buana 
Wisata merupakan perusahaan yang ikut dalam persaingan perusahaan tour 
and travel yang ada di Indonesia. Oleh sebab itu, PT. Aliston Buana Wisata 
                                                          
5 http//www.alistonbuanawisata.com diakses pada 9 November 2018. 
6 Ibid., 
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perlu menerapkan model pemasaran yang ampuh dalam menghadapi 
persaingan yang semakin ketat. 
PT. Aliston Buana Wisata dipilih sebagai lokasi penelitian. Hal tersebut 
dikarenakan peneliti melihat PT. Aliston Buana Wisata sebagi travel yang 
terpercaya dan memiliki model relationship marketing yang baik. Hal 
tersebut dibuktikan dengan jumlah jamaah yang mengalami peningkatan. 
Peneliti mendapat data jumlah jamaah dalam kurun waktu 3 tahun terakhir. 
Jamaah pada tahun 2016 berjumlah 678 jamaah, tahun 2017 berjumlah 873 
jamaah. tahun 2018 berjumlah 944 jamaah.7 
Dalam membangun relationship marketing, PT. Aliston Buana Wisata 
memiliki tim marketing. Masing-masing tim marketing akan mendapat 
pembekalan tentang langkah-langkah dalam membangun pemasaran relasi.  
Sebagai perusahaan yang bergerak dibidang biro perjalanan haji dan umroh, 
PT. Aliston Buana Wisata dihadapkan dengan berbagai persoalan. Persoalan 
tersebut terjadi dalam membangun relationship marketing. PT. Aliston Buana 
Wisata dihadapkan dengan berbagai macam konsumen. Persoalan yang sering 
dihadapi oleh PT. Aliston Buana Wisata adalah jumlah jamaah yang 
diperoleh tim marketing.  
Dalam kurun waktu satu tahun terakhir, tim marketing Surabaya 
mampu mendapatkan jamaah dengan jumlah stabil setiap bulan 
pemberangkatan umroh dengan rata-rata 70 sampai 80 jamaah umroh . Hal 
tersebut berbeda dengan tim marketing Sidoarjo. Tim marketing Sidoarjo 
                                                          
7 Hasil Dokumentasi Database Jamaah PT. Aliston Buana Wisata, tanggal 30 Januari 2019. 
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tidak selalu mendapatkan jamaah pada periode pemberangkatan umroh. Data 
tersebut berdasarkan laporan tim marketing 2018 sampai bulan Nopember.8  
Hal di atas menjelaskan, bahwa walaupun Sidoarjo merupakan pusat 
PT. Aliston Buana Wisata, akan tetapi hal tersebut tidak menjadikan 
perolehan jamaah umroh tim marketing stabil atau meningkat. Bahkan, tim 
marketing Sidoarjo hanya memberangkatkan satu kali penerbangan selama 9 
bulan periode pemberangkatan umroh.9 PT.. Asliton Buana Wisata memiliki 
cara tersendiri dalam membangun relationship marketing. 
Oleh karena itu, peneliti memiliki ketertarikan yang berkaitan dengan 
relationship marketing di PT. Aliston Buana Wisata. Alasan peneliti tertarik 
dalam melakukan penelitian ini dikarenakan peneliti ingin mengkaji 
relationship marketing untuk meningkatkan jumlah jamaah di waktu yang 
akan datang. 
 
B. Rumusan Masalah 
Peneliti memberikan batasan masalah dalam penelitian ini. Hal tersebut 
dilakukan untuk menghindari adanya perluasan materi yang akan dibahas. 
Masalah ini membahas tentang relationship marketing di PT. Aliston Buana 
Wisata. Berdasarkan uraian latar belakang di atas, peneliti mengambil 
rumusan masalah sebagai berikut : 
                                                          
8 Hasil Dokumentasi Database Tim Marketing PT. Aliston Buana Wisata, tanggal 28 Februari 
2019. 
9 Hasil Dokumentasi Database Tim Marketing PT. Aliston Buana Wisata, tanggal 28 Februari 
2019. 
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1. Bagaimana pendekatan yang digunakan oleh PT. Aliston Buana Wisata 
dalam membangun relationship marketing? 
2. Langkah-langkah apa saja yang dilakukan PT. Aliston Buana Wisata 
dalam membangun relationship marketing? 
3. Apa saja faktor yang berperan dalam membangun relationship marketing 
di PT. Aliston Buana Wisata? 
C. Tujuan Penelitian 
Berdasarkan latar belakang dan rumusan masalah di atas, penelitian ini 
memiliki beberapa tujuan sebagai berikut : 
1. Untuk menggambarkan pendekatan yang digunakan di PT.Aliston Buana 
Wisata dalam membangun relationship marketing. 
2. Untuk menggambarkan langkah-langkah dalam membangun relationship 
marketing  di PT. Aliston Buana Wisata. 
3. Untuk menggambarkan faktor yang berperan dalam membangun 
relationship marketing di PT. Aliston Buana Wisata. 
 
D. Manfaat Penelitian 
Penelitian ini memiliki beberapa manfaat sebagai berikut : 
1. Manfaat Teoritik 
a. Penelitian ini diharapkan dapat menambah wawasan bagi 
pengembangan ilmu dan pengetahuan yang berhubungan dengan topik 
relationship marketing. 
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b. Penelitian ini diharapkan dapat menjadi bahan masukan untuk 
kepentingan pengembangan ilmu bagi pihak-pihak tertentu. 
c. Penelitian ini diharapkan mampu menjadi acuan untuk penelitian 
lanjutan terhadap objek sejenis atau aspek lainnya yang belum tercakup 
dalam penelitian ini. 
 
2. Manfaat Praktis 
a. Memberikan informasi kepada seluruh anggota lembaga profit dan non 
profit tentang strategi relationship marketing. 
b. Menambah wawasan bagi para praktisi manajemen pada umumnya dan 
manajemen pemasaran pada khusunya, bahwa relationship marketing 
memiliki peran penting dalam keberlangsungan sebuah lembaga profit 
dan non profit. 
c. Sebagai bahan masukan kepada pimpinan dan karyawan di PT. Aliston 
Buana Wisata tentang strategi relationship marketing. 
d. Sebagai bahan masukan kepada semua perusahaan tour and travel. 
 
E. Definisi Konsep 
Pengertian atau konsep merupakan salah satu instrumen pokok dari 
sebuah penilitian. Menurut Koentjoroningrat, “konsep merupakan definisi 
secara singkat dari sekelompok fakta atau gejala dan menjadi pokok 
perhatian.”10 Definisi konsep bertujuan untuk menghindari kemungkinan 
                                                          
10 Koentjoroningrat, Metode Penelitian Masyarakat, (Jakarta: Gramedia Pustaka Utama, 1994), 21. 
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kesalahpahaman dalam memahami penelitian ini. Selain itu, definisi konsep 
juga mempermudah dalam memahami penelitian ini. Oleh sebab itu, penulis 
perlu menjelaskan beberapa istilah yang dijadikan sebagai judul dalam 
penelitian ini. 
Menurut Kotler, “relationship marketing adalah pendekatan pemasaran 
yang penekanannya adalah membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen.” Relationship marketing dilakukan untuk membangun 
kepercayaan, komitmen, dan pada akhirnya menumbuhkan loyalitas terhadap 
perusahaan.11 Relationship marketing merupakan jenis pemasaran modern. 
Relationship marketing berorientasi pada hubungan jangka panjang antara 
penjual dan pembeli. 
Relationship marketing merupakan cara atau taktik yang terpadu dan 
menyatu di bidang pemasaran. Relationship marketing merupakan hal yang 
sangat penting bagi setiap peruasahan. Hal tersebut bertujuan untuk menjalin 
hubungan baik jangka panjang dengan pelanggan. Selain itu, relationship 
marketing juga mampu membangun kepercayaan, komitmen, dan loyalitas 
antara penjual dan pelanggan.  
Dalam penelitian ini, relationship marketing adalah cara menjalin 
hubungan antara perusahaan dengan pelanggan atau calon jamaah umroh 
dalam jangka panjang, sehingga perusahaan dan jamaah umroh mampu 
menjalin hubungan yang saling menguntungkan. Oleh sebab itu, perusahaan 
perlu melakukan relationship marketing. Hal tersebut menegaskan, bahwa 
                                                          
11 Rahmiati, Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
Jurnal Manajemen Pemasaran, Vol. 11, No. 2, 2010, 2. 
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penelitian ini menekankan pada pendekatan dan langkah-langkah dalam 
membangun relationship marketing. 
 
F. Sistematika Pembahasan 
Sistematika pemmahasan adalah sebuah urutan atau kerangka berpikir 
dalam proses penulisan skripsi. Dalam sistematika pembahasan, peneliti 
menyajikan data dalam bentuk bab pembahasan. Masing-masing bab terdapat 
sub bab. Setiap sub bab menjelaskan tentang pokok bahasan dari bab yang 
berkaitan. Peneliti menguraikan pembahasan secara sistematis. Peneliti juga 
menguraikan pembahasan dalam lima bab. 
BAB I adalah pendahuluan. Pada bab ini, peneliti menyajikan tentang 
latar belakang penelitian. Hal tersebut bertujuan, agar pembaca dapat 
mengetahui maksud dari penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti. Selain 
membahas latar belakang penelitian, peneliti juga mengemukakan tentang 
rumusan masalah, tujuan, manfaat, definisi konsep, dan sistematika 
pembahasan. 
BAB II adalah Kajian Teori. Pada bab ini, peneliti membahas tentang 
teori yang berkaitan dengan fokus penelitian. Peneliti lebih menekankan pada 
penelitian terdahulu yang masih relevan dengan penelitian ini. Peniliti juga 
menyertakan landasan ilmiah. Selain itu, bab ini juga berisi tentang kajian 
pustaka. 
BAB III adalah metodologi penelitian. Pada bab ini, peneliti 
menjelaskan tentang teknik atau metode yang digunakan dalam penelitian. 
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Bab ini berisi tentang jenis dan pendekatan penelitian. tahap-tahap penelitian, 
jenis dan sumber data, teknik pengumpulan data, teknik validasi data, dan 
teknik analisis data. Peneliti perlu memberikan gambaran secara utuh, 
sehingga hasil penelitian mampu menjawab rumusan masalah yang sudah 
dirancang.  
BAB IV adalah hasil penelitian. Pada bab ini, peneliti memaparkan 
tentang hasil penelitian. Peneliti terlebih dahulu menjelaskan tentang 
gambaran umum obyek penelitian. Gambaran umum obyek penelitian 
berkaitan dengan sejarah, profil, struktur organisasi, dan visi misi dari obyek 
penelitian. Selain itu, bab ini juga berisi tentang penyajian data. Penyajian 
data ini disajikan dengan data yang diperoleh dari lapangan. Pada bab ini, 
peneliti memaparkan tentang pembahasan hasil penelitian. Pembahasan hasil 
penelitian dijadikan sebagai landasan dalam menjawab rumusan masalah 
yang sudah dirancang di awal.  
BAB V adalah penutup. Bab ini merupakan bab terakhir dalam 
pembahasan. Bab ini berisikan tentang kesimpulan dari hasil penelitian. Hal 
tersebut akan menjadi jawaban dari rumusan masalah. Selain itu, bab ini juga 
berisi tentang saran dan rekomendasi. Pada bab ini, peneliti juga membahas 
tentang keterbatasan peneliti dalam melakukan penelitian.
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BAB II 
KAJIAN TEORI 
A. Penelitian Terdahulu yang Relevan 
Dalam penelitan ini, fokus penelitian yang diteliti adalah relationship 
marketing. Penelitian tentang relationship marketing tentu sudah banyak 
dilakukan oleh peneliti terdahulu. Peneliti mengulas fokus penelitian yang 
diteliti dengan kajian penelitian terdahulu. Hal tersebut bertujuan untuk 
mengetahui letak perbedaan antara penelitian yang dilakukan dengan 
penelitian yang sudah dilakukan. Untuk mengulas fokus penelitian, peneliti 
menggunakan dasar dari beberapa literatur yang berkaitan dengan fokus 
penelitian. Hal tersebut bertujuan sebagai pedoman penelitian. Oleh sebab itu, 
peneliti merujuk kepada beberapa penelitian yang sudah dilakukan.  
 
1. Dinda Frismandiri menulis jurnal tentang “Implementasi Relationship 
Marketing untuk Menciptakan Customer Satisfaction”.  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2008. Dalam penelitian ini, 
peneliti membahas tentang implementasi proses relationship marketing. 
Penelitian ini memilih Bank Central Asia cabang Malang sebagai subyek 
penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak relationship 
marketing inputs melalui understanding customer expectation, building 
service partnership, total quality management, dan empowering employees 
terhadap customer satisfaction. Data dalam penelitian ini diperoleh 
melalui sampel sebanyak 100 nasabah.  
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Hasil penelitian ini menunjukkan, bahwa understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality management, dan 
empowering employees teruji mampu menciptakan customer satisfaction 
nasabah. Variabel relationship marketing inputs berupa 
building service partnership memberikan dampak yang paling besar  
dalam menciptakan customer satisfaction nasabah. 12 
Persamaan pada penelitian ini terletak pada fokus penelitian, yaitu 
relationship marketing. Perbedaan penelitian ini terletak pada jenis 
penelitian. Penelitian ini dilakukan dengan menggunakan penelitian 
kuantitatif, sedangkan penelitian yang dilakukan oleh peneliti 
menggunakan pendekatan kualitatif. 
 
2. Fauzan Asmara menulis jurnal tentang ”Paradigma Relationship 
Marketing : Sebuah Tinjauan Konsep dan Praktek dalam Bidang 
Pemasaran”.  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2010. Dalam penelitian ini, 
peneliti membahas tentang paradigma relationship marketing. Penelitian 
ini bertujuan untuk menggambarkan model strategi pemasaran terbaru. 
Data dalam penelitian ini diperoleh dari buku atau jurnal penelitian yang 
dilakukan oleh para tokoh dahulu.  
Hasil penelitian ini menunjukkan, Total Relationship Marketing 
menggabungkan tiga variable inti yaitu relationship, network, dan 
                                                          
12 Dinda Frismandiri, Implementasi Relationship Marketing untuk Menciptakan Customer 
Satisfaction, Jurnal Ekonomi Modernesasi, (Vol.4, No.1, 2008) 2. 
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interaction. Ketiga variable tersebut merupakan pendekatan baru dalam 
teori pemasaran dan manajemen selama dua dekade. Total Relationship 
Marketing adalah pemasaran yang berbasis pada hubungan, jaringan, dan 
interaksi. Perusahaan perlu menyeimbangkan antara kepuasan pasar 
internal dan pasar eksternal. Pasar internal yang dimaksud adalah seluruh 
karyawan perusahaan dan imagery employed yang turut mendukung 
delivery produk atau jasa perusahaan. 13 
Persamaan penelitian ini terletak pada fokus penelitian yang 
berkaitan dengan relationship marketing. Perbedaan penelitian ini terletak 
pada pendekatan jenis penelitian. Penelitian ini merupakan jenis penelitian 
kepustakaan, sedangkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti 
adalah jenis penelitian kualitatif. 
 
3. I made Sukresna menulis jurnal tentang ”Penerapan Relationship 
Marketing dalam Saluran Distribusi”.  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2014. Dalam penelitian ini, 
peneliti membahas kondisi yang cocok bagi penerapan konsep relationship 
marketing. Penelitian ini bertujuan untuk menguraikan penerapan 
relationship marketing yang efektif pada saluran distribusi dalam kondisi 
yang cocok. Penelitian ini menggnakan studi literatur.  
Hasil penelitian ini menunjukkan, bahwa ada beberapa konteks 
tertentu tentang konsep relationship marketing yang kurang bisa 
                                                          
13 Fauzan Asmara, Paradigma Relationship Marketing : Sebuah Tinjauan Konsep dan Praktek 
dalam Bidang Pemasaran, Jurnal Manajerial, (Vol.3 No.1. 2010) 2. 
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berkembang dalam saluran distribusi. Ada dua sisi yang saling melengkapi 
bagi keefektifan penerapan relationship marketing, yaitu penggunaan 
mekanisme kontrol dan perhatian yang sungguh-sungguh dalam proses 
pengembangan hubungan. Jika kedua sisi tersebut dijalankan dengan baik, 
maka hubungan baik yang berkembang dari waktu ke waktu dapat menjadi 
“melembaga” (institutionalized). 14 
Persamaan penelitian ini terletak pada pembahasan tentang 
relationship marketing. Perbedaan penilitian ini terletak pada pendekatan 
jenis penelitian. Penelitian ini merupakan jenis penelitian kepustakaan, 
sedangkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti adalah jenis 
penelitian kualitatif. 
 
4. Novia Yuliana Rahmawati menulis jurnal tentang ”Pengaruh Relationship 
Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah pda PT. Bank Negara Indonesia 
(Persero) Tbk. Cabang Malang”.  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2011. Dalam penelitian ini, 
peneliti membahas pengaruh relationship  marketing dalam hal loyalitas 
nasabah. Penelitian ini memilih BNI cabang Malang sebagai subyek 
penelitian. Penelitian ini bertujuan untuk menguji dampak relationship 
marketing inputs melalui understanding customer expectation, building 
service partnership, total quality management, dan empowering employees 
                                                          
14 I Made Sukresna, Penerapan Relationship Marketing dalam Saluran Distribusi, Jurnal Studi 
Manajemen dan Organisas, (Vol.1, No.2, 2014) 2. 
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terhadap customer satisfaction. Data dalam penelitian ini diperoleh 
melalui sampel sebanyak 100 nasabah.  
Hasil penelitian ini menunjukkan, bahwa understanding customer 
expectation, building service partnership, total quality management, dan 
empowering employees teruji mampu menciptakan customer satisfaction 
nasabah. Variabel relationship marketing inputs berupa building service 
partnership memberikan dampak yang paling besar  dalam menciptakan 
customer satisfaction nasabah. 15 
Persamaan penelitian ini terletak pada pembahasan tentang 
relationship marketing. Perbedaan penelitian ini terletak pada pendekatan 
jenis penelitian. Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitaif, 
sedangkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti adalah jenis 
penelitian kualitatif. 
 
5. Luh Kadek Budi Martini menulis jurnal tentang ”Relationship Marketing, 
Customer Satisfaction, Customer Commitment, dan Customer Loyalty 
(Studi pada Sebuah Bank Nasional di Denpasar)”.  
Penelitian ini dilakukan pada tahun 2013. Dalam penelitian ini, 
peneliti membahas strategi pemasaran yang diterapkan oleh organisasi 
untuk menjaga kelangsungan hidup perusahaan. Penelitian ini memilih 
Bank Nasional di Denpasar sebagai subyek penelitian. Penelitian ini 
                                                          
15 Novia Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah pda 
PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, JIMFEB, (Vol. 1 No.2. 2011) 2. 
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bertujuan untuk menguji implikasi relationship marketing, customer 
satisfaction, customer commitment, dan customer loyalty.  
Hasil penelitian ini menunjukkan, bahwa relationship marketing 
berimplikasi tidak signifikan terhadap customer satisfaction, Relationship 
marketing berpengaruh signifikan terhadap customer commitment. 
Relationship marketing berpengaruh signifikan terhadap customer loyalty. 
Hasil tersebut menunjukkan keberagaman relationship marketing dalam 
mempengaruhi variabel lainnya. 
Persamaan penelitian ini terletak pada pembahasan tentang 
relationship marketing. Perbedaan penelitian ini terletak pada pendekatan 
jenis penelitian. Penelitian ini merupakan jenis penelitian kuantitatif, 
sedangkan penelitian yang telah dilakukan oleh peneliti adalah jenis 
penelitian kualitatif. 
 
B. Kerangka Teori 
1. Relationhsip Marketing 
a. Pengertian Relationship Marketing 
Istilah relationship marketing muncul pertama kali dalam literatur 
pemasaran jasa melalui sebuah makalah pada tahun 1983 oleh 
Leonard L. Berry. Berry mendefinisikan “relationship marketing 
sebagai menarik, memelihara dalam organisasi multi jasa dengan 
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memperkuat hubungan dengan pelanggan.”16 Relationship marketing 
merupakan suatu konsep yang mencakup tentang menjalin hubungan 
antara penjual dan pelanggan. 
Relationship marketing merupakan pendekatan pemasaran yang 
penekanannya adalah membangun hubungan jangka panjang dengan 
konsumen untuk membangun kepercayaan, komitmen, dan pada 
akhirnya menumbuhkan loyalitas terhadap perusahaan.17 Menurut 
Saputra, “relationship marketing juga memunculkan hubungan yang 
kokoh dan saling menguntungkan antara penyedia jasa dan 
pelanggan.” Selain itu, pelanggan juga dapat membangun transaksi 
ulangan, sehingga hal tersebut mampu menciptakan loyalitas 
pelanggan.18 Lovelock dan Wright berpendapat, bahwa : 
“relationship marketing merupakan sebuah kegiatan dalam 
perusahaan yang melibatkan aktifitas dari para pelaku 
operasional dan pemasaran dalam perusahaan tersebut untuk 
membangun hubungan yang baik dengan pelanggan melalui 
serangkaian usaha untuk menciptakan kondisi yang saling 
menguntungkan antara pemasar atau perusahaan dengan 
pelanggan dalam jangka panjang.”19 
 
Berdasarkan pemaparan di atas, peneliti menyimpulkan, bahwa 
relationship marketing merupakan sebuah langkah pemasaran dengan 
membangun hubungan jangka panjang antara penjual dan pelanggan. 
                                                          
16 I Made Sukresna, Penerapan Relationship Marketing dalam Saluran Distribusi, Jurnal Studi 
Manajemen dan Organisasi (Vol.1, No. 2, 2014) 2. 
17 Rahmiati, Relationship Marketing: Paradigma Baru dalam Mempertaahankan Pelanggan, 
Jurnal Pemasaran Bisnis, (Vol. 11, No.2, 2010) 102. 
18 Murry Harmawan Saputra, Membangun Loyalitas Pelanggan Melalui Penerapan Strategi 
Relationship Marketing, Jurnal Manajemen, (Vol. 7, No.1, 2009) 7. 
19 Noviadry Nur Tamtama, Peran Relationship Marketing (Pemasaran Hubungan) dalam 
Menciptakan Loyalitas Pelanggan Pemasang Iklan pada Perusahaan Penerbit Media Cetak, 
Thesis, 8. 
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Relationship marketing perlu dimiliki oleh perusahaan. Bagi marketer, 
relationship marketing merupakan langkah yang efektif dalam 
kegiatan pemasaran. Relationship marketing berorientasi terhadap 
peningkatan produktivitas pemasaran. Jika relationship marketing 
dikerjakan secara efektif, maka hal tersebut dapat menguntungkan 
bagi setiap perusahaan. 
 
b. Pendekatan Relationship Marketing 
Dalam membentuk relationship marketing, setiap lembaga, 
perusahaan atau marketer perlu memiliki pendekatan. Menurut Kotler 
dan Amstrong, relationship marketing dapat dilakukan melalui tiga 
pendekatan.20 
1) Financial Benefit 
Memberi manfaat keuangan dan ekonomis berupa 
penghematan biaya yang dilekuarkan oleh pelanggan. Hal ini 
dapat berupa pemberian voucher, potongan harga, hadiah, dan 
lain sebagainya. 
Pendekatan dengan memberi manfaat keuangan dapat 
dilakukan dengan dua cara, yaitu :21 
 
 
                                                          
20 Peter Daud Hindarto ,Hubungan Relationship Marketing dengan Loyalitas Pelanggan Ritel : 
Jurnal JIBEKA (Vol.7, No.3, 2013) 43. 
21 Rahmiati,  Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
Jurnal Manajemen Pemasaran, (Vol. 11, No. 2, 2010) 106. 
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a) FMP (Frequency Marketing Program) 
Pendekatan ini dilakukan dengan memberi imbalan bagi 
pelanggan yang sering membeli suatu produk.22 
 
b) CMP (Club Marketing Program) 
Pendekatan ini dilakukan dengan menawarkan perjanjian 
pembelian dalam jumlah tertentu. Tawaran ini akan diberikan 
kepada kelompok member.23 
 
2) Social Benefit 
Manfaat yang diperoleh adalah untuk membantu 
meningkatkan hubungan dengan mempelajari kebutuhan dan 
keinginan para pelanggan, bahkan memberikan sesuatu yang 
sifatnya pribadi. 
Menurut Gautama yang dikutip Sriani, bahwa “ada 2 model 
pendekatan sosial,” yaitu :24 
a) Hubungan Pelanggan, pendekatan ini dilakukan dengan 
membangun hubungan kekeluargaan dengan pelanggan.  
 
 
                                                          
22 Nova Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 
Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, Jurnal Ekonomi Bisnis (Vol. 1, 
No.3) 2-3. 
23 Ibid., 
24 Sriani, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. Platon Niaga 
Berhangka Pekanbaru, Jurnal Pemasaran, (Vol. 5, No. 2, 2013) 23. 
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b) Kemitraan  
Pendekatan ini dapat dilakukan dengan melakukan kemitraan 
pemasok, kemitraan antar perusahaan, kemitraan internal 
(karyawawan).25 
 
3) Structural Ties 
Ikatan struktural akan membantu hubungan yang lebih kuat 
dengan pelanggan. Perusahaan akan selalu membantu konsumen 
dalam memberi informasi mengenai segala sesuatu yang akan 
membantu konsumen. 
Dalam melakukan pendekatan ikatan struktural, perusahaan 
dapat melakukan model tiga model pendekatan, yaitu: 26 
a) Pendekatan Komunitas 
Pendekatan komunitas merupakan salah satu 
pendekatan relationship marketing yang sering dilakukan 
oleh perusahaan di Indonesia. Berbagai perusahaan 
menggunakan pendekatan ini dengan cara membentuk 
komunitas ataupun mendekati komunitas yang sudah 
terbentuk di masyarakat. Pendekatan komunitas bertujuan 
                                                          
25 Nova Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 
Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, Jurnal Ekonomi Bisnis (Vol. 1, 
No.3) 4. 
26 Nidya Rachma Nawinda, Analisis Implementasi Pendekatan Relationship Marketing; Studi 
Kasus pad PT. Serasi Transportasi Nusantara, JPKP (Vol. 04, No. 02, 2016) 362-363.  
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untuk membangun hubungan antara perusahaan dengan 
komunitas masyarakat.27 
 
b) Kegiatan Brand Activation 
Kegiatan brand activation merupakan sebuah 
pendekatan dengan menintegrasikan seluruh komunikasi. 
Kegiatan ini dilakukan dengan mengadakan sebuah event.28 
 
c) Customer Service Online 
Pendekatan yang bisa dilakukan oleh perusahaan 
adalah dengan pelaksanaan pelayanan berbasis online. 
Pendekatan ini diharapkan mempermudah akses bagi 
konsumen. Selain itu, pendekatan ini dilakukan juga untuk 
menampung aspirasi dan kritikan dari konsumen.29 
 
c. Langkah – Langkah dalam Membangun Relationship Marketing 
Dalam menerapkan model relationship marketing, perusahaan 
perlu memiliki beberapa langkah-langkah. Hal tersebut bertujuan 
untuk memudahkan perusahaan dalam menerapkan strategi 
relationship marketing. Kotler menjelaskan, bahwa ada langkah-
langkah penting dalam membentuk relationship marketing.  
                                                          
27 Siti Chamidah, Relationship Marketing Sebagai Upaya Membentuk Retensi Pelanggan dan 
Loyalitas Pelannggan, Jurnal Manajemen dan Ekonomi (Vol. 01 No. 01) 3-5. 
28 Ibid., 
29 Ibid., 
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Kotler berpendapat, bahwa “5 langkah dalam Relationship 
Marketing (customer development process) yang perlu dilakukan 
perusahaan.” 30 
1) Suspect  
Langkah ini dilakukan dengan mencari setiap orang yang 
mungkin berniat membeli produk, baik barang maupun jasa.31 
  
2) Prospects  
Langkah ini dilakukan perusahaan dengan meneliti calon 
pembeli yaitu orang-orang yang memiliki minat potensial yang 
kuat terhadap produk dan memiliki kemampuan beli. 32 
Untuk benar-benar dapat memahami interaksi antar 
pelanggan dan perusahaan, termasuk perusahaan yang bergerak 
pada bidang jasa, paling tidak, ada tiga langkah yang harus 
ditempuh :33 
a) Mengidentifikasi kemungkinan kontak yang dilakukan antara 
pelanggan dan karyawannya. 
b) Meningkatkan motivasi karyawan untuk memenuhi 
ekspektasi pelanggan agar ia bias puas. 
                                                          
30 Rahmiati,  Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
Jurnal Manajemen Pemasaran, (Vol. 11, No. 2, 2010) 106. 
31 Robert Kistaung, Strategi Relationship Marketing; Kajian Teoritis dan Implikasi dalam 
Manajemen Pemsaran, Jurnal Manajemen (Vol.5, No.2) 124.  
32 Ibid., 
33 A. Usmara, Strategi Baru Manajemen Pemasaran, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2015) 145. 
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c) Memonitor kualitas pelayanan yang diterima pelanggan 
secara berkala. 
 
3) Dis-Qualified  
Perusahaan akan meneliti para pembeli, kemudian jika 
terdapat calon pelanggan yang tidak memenuhi syarat, maka di 
diskualifikasi. 34 
 
4) Database 
Lagkah ini dilakukan setelah perusahaan mendiskualifikasi 
konsumen yang tidak prospek. Langkah ini juga dilakukan 
dengan memanfaatkan beberapa teknologi.35 
 
5) Merubah pelanggan menjadi partner 
Langkah ini merupakan langkah terakhir yang digunakan 
oleh perusahaan. Setiap perusahaan mencari konsumen dengan 
tujuan akhir menjadikan kosumen sebagai partner.36 
 
Sedangkan menurut Teguh terdapat 4 langkah tambahan dalam 
membangun relationship marketing, yaitu:37 
                                                          
34 Robert Kistaung, Strategi Relationship Marketing; Kajian Teoritis dan Implikasi dalam 
Manajemen Pemsaran, Jurnal Manajemen (Vol.5, No.2) 124. 
35 Ibid., 
36 Ibid., 
37 Sriani, “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. Platon Niaga 
Berhangka Pekanbaru, Jurnal Pemasaran, (Vol. 5, No. 2, 2013) 23. 
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1) Mengidentifikasi atribut mana yang dihargai oleh konsumen. Hal 
ini menyingkap fungsi dan level kinerja yang mereka cari dalam 
memilih produk atau jasa. 
2) Menilai kinerja perusahaan dan pesaing mengenai perbedaan nilai 
konsumen yang dibandingkan berdasarkan tingkat kepentingan 
yang mereka tetapkan. Konsumen menggambarkan dibagian 
mana mereka melihat kinerja perusahaan dan pesaing pada setiap 
pesaing. 
3) Mengkaji bagian konsumen dalam segmen tertentu dengan 
membuat peringkat mengenai kinerja perusahaan dibandingkan 
pesaing utama tertentu dengan berdasarkan atribut. 
4) Memantau konsumen dari waktu ke waktu. Selalu memantau 
setiap tingkah laku, keinginan, dan kemauan dari konsumen. 
 
d. Faktor yang Berperan dalam Membangun Relationship Marketing 
Dalam relationship marketing, penjual dan pelanggan perlu 
memiliki faktor. faktor tersebut merupakan hal penting dalam 
menjalin relationship marketing. Selain kepercayaan dan komitmen, 
penjual dan pelanggan juga perlu memiliki faktor yang lain. Cara 
untuk mewujudkan relationship marketing ada lima faktor atau 
dimensi. 38 
                                                          
38 Murry Harmawan Saputra, Membangun Loyalitas Pelanggan Melalui  Penerapan Strategi 
Relationship Marketing, Jurnal Manajemen, (Vol. 7, No.1. 2009) 9-15. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
27 
 
 
 
1) Kepercayaan 
Secara umum, kepercayaan dipandang sebagai unsur atau 
faktor mendasar bagi keberhasilan relationship marketing. Jika 
relationship marketing tidak dibarengi dengan kepercayaan, 
maka hubungan penjual dan pelanggan tidak akan bertahan 
dalam jangka panjang. Morgan dan Hunt menyatakan, bahwa 
kepercayaan sebagai landasan strategi partnership,  ketika 
terdapat pihak-pihak yang memiliki keinginan untuk mengikat 
diri mereka pada suatu hubungan tertentu. 
Kepercayaan merupakan prinsip yang perlu ada pada 
relationship marketing.  Komitmen tidak akan terbentuk, apabila 
kepercayaan tidak ada. Kepercayaan secara signifikan dapat 
mepengaruhi suatu komitmen dalam hubungan. Kepercayaan 
juga merupakan keyakinan yang dimiliki dalam hubungan 
dengan partner atau pelanggan. Kepercayaan berkaitan dengan 
sikap jujur dan saling membantu sama lain.39 
Kepercayaan dapat tercipta, apabila suatu pihak merasa 
nyaman melakukan pertukaran dengan pihak lain. Kepercayaan 
dibarengi dengan penuh kejujuran dan dapat dipercaya. Untuk 
mendapatkan kepercayaan dari pelanggan, perusahaan perlu 
melakukan komunikasi secara efektif, mengadopsi norma-norma 
                                                          
39 Novia Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah pda 
PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, JIMFEB, (Vol. 1 No.2. 2011) 2. 
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yang diyakini pelanggan, dan menjauhi penilaian yang negatif. 
Kegagalan terbesar dalam hubungan antara penjual dan 
pelanggan adalah kurangnya kepercayaan. 
Hubungan konsumen dan perusahaan memerlukan 
kepercayaan untuk bisa menjadi suatu hubungan jangka 
panjang. Pelanggan akan merekomendasikan kepada pelanggan 
lain berdasarkan kepercayaan terhadap perusahaan. 
Kepercayaan tersebut didasarkan pada pengalaman masa lalu 
dan dijadikan perkiraan untuk perilaku dimasa yang akan 
datang. Menurut Kotler, bahwa “ada dua dimensi dalam 
membentuk kepercayaan pelanggan”: 40 
a) Nilai Pelanggan 
Nilai yang diberikan oleh pelanggan akan menjadi 
faktor pendorong untuk membangun relationship 
marketing. 
b) Kepuasan Pelanggan 
Kepuasan pelanggan adalah seberapa jauh persepsi 
kinerja produk sesuai denga harapan-harapan seorang 
pembeli.  
 
 
 
                                                          
40 Sriani, “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. Platon Niaga 
Berhangka Pekanbaru, Jurnal Pemasaran, (Vol. 5, No. 2, 2013) 23. 
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2) Komitmen 
Komitmen merupakan suatu keyakinan antara dua pihak 
terkait. Dua pihak tersebut menginginkan adanya hubungan 
yang terus menerus atau jangka panjang. Kedua pihak juga 
merasa penting dalam menjaga hubungan tersebut. Komitmen 
perusahaan merupakan bagian inti dari relationship marketing. 
Komitmen perusahaan dapat diperoleh dengan cara perusahaan 
menjadikan pelanggan sebagai prioritas utama, jangka panjang, 
dan saling menguntungkan. 
Komitmen perusahaan juga diartikan sebagai janji atau 
ikrar perusahaan untuk memelihara hubungan yang telah terjalin 
dengan baik. Hal tersebut dikarenakan hubungan tersebut 
memiliki arti penting. Komitmen perusahaan dapat ditujukan 
dengan terus menerus melakukan pembelajaran.41 Kegiatan ini 
bertujuan untuk menyediakan kebutuhan pelanggan. Selain itu, 
perusahaan juga bisa meningkatkan kualitas layanan.42 Hal 
tersebut akan membawa perusahaan mampu memiliki hubungan 
yang erat dengan pelanggannya. 
 
3) Kompetensi 
Kompetensi perusahaan pada prinsipnya meliputi 
kapabilitas yang berhubungan dengan teknologi dan keahlian. 
                                                          
41 Nidya Rachma Nawinda, Analisis Implementasi Pendekatan Relationship Marketing; Studi 
Kasus pad PT. Serasi Transportasi Nusantara, JPKP (Vol. 04, No. 02, 2016) 362-363. 
42 Ibid., 
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Kedua hal tersebut dapat diperoleh melalui organizational 
learning atau collective learning. Kompetensi merupakan 
variabel yang sangat penting dalam relationship marketing. Hal 
tersebut didukung oleh dasar pemikiran, bahwa orang-orang 
cenderung akan menilai dan memelihara hubungan dengan 
individu atau institusi yang mempunyai kompetensi yang dapat 
diandalkan.  
Kompetensi merupakan hasil dari intelektualitas, 
keterampilan teknis, komersial, dan sosial. Dalam konteks ini, 
kompetensi didefinisikan sebagai persepsi dari pembeli jasa 
perusahaan, kompetensi dalam teknologi, dan hal-hal lain yang 
bersifat komersial. Berdasarkan definisi tersebut, ada empat hal 
yang berkaitan dengan kompetensi, yaitu pengetahuan penyedia 
jasa tentang pasar sasaran, kemampuan untuk memberikan 
pandangan yang baik pada operasional bisnis, kemampuan 
untuk membantu pembeli dalam merencanakan pembelian, dan 
kemampuan untuk membuat promosi penjualan yang efektif. 
Menurut Anwar, faktor yang berperan agar kompetensi dalam 
relationship marketing berjalan dengan baik ada 3, yaitu:43 
 
a)  Dalam membangun relationship marketing harus 
diketahui dengan jelas apa yang menjadi visi misi dari 
                                                          
43 Anwar, Kajian Implementasi Relationship Marketing Terhadap Customer Loyalty (Loyalitas 
Mahasiswa) Jurnal Manajemen dan Bisnis Indonesia (VOL. 2, NO. 2, 2016) 46-37. 
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perusahaan. Misi harus dinyatakan secara eksplisit bahwa 
perusahaan berkeinginan untuk memuaskan kebutuhan 
konsumen yang sesungguhnya dan hal itu terlihat dari 
tindakan-tindakan yang dilakukan oleh perusahaan. 
 
b) Merancang aktifitas relationship dan mengundang 
konsumen untuk ikut berpartisipasi dalam aktifitas 
tersebut. Idealnya, aktifitas itu menghasilkan rangkaian 
hubungan dan menciptakan nilai tambah, baik bagi 
perusahaan maupun konsumen.  
 
c) Mengidentifikasi dan menempatkan semua peralatan dan 
sumber daya teknologi serta kerjasama tim dalam 
mempraktekkan relationship marketing.  Semuanya harus 
fleksibel dan dapat dikembangkan sejalan dengan 
peningkatan aktifitas relationship. 
 
 
4) Komunikasi 
Kinerja suatu perusahaan akan saling terkait dengan 
pihak-pihak lain. Jika suatu konflik muncul di dalam suatu 
perusahaan, maka hal tersebut selalu diidentifikasikan sebagai 
hasil dari komunikasi yang kurang baik. Perusahaan perlu 
mengelola komunikasi dengan baik, karena komunikasi yang 
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gagal dapat menyebabkan kerugian bagi semua pihak. 
Keefektifan komunikasi merupakan kemudahan dalam 
mendapatkan informasi yang benar dan tepat, sehingga 
pelanggan yang ingin melakukan transaksi dapat secara 
langsung mengambil keputusan. Pelanggan akan mengambil 
keputusan sesuai dengan kebutuhannya.  
Komunikasi merupakan alat perekat hubungan antara 
perusahaan dengan pelanggannya. Komunikasi mempunyai 
peran vital dalam membina hubungan dengan pelanggan. 
Perusahaan membutuhkan komunikasi untuk memenuhi 
keinginan dan kebutuhan pelanggan. Selain itu, komunikasi juga 
dibutuhkan perusahaan dalam mendapatkan keuntungan yang 
berkelanjutan. Oleh sebab itu, kelangsungan hubungan 
tergantung pada cara berkomunikasi. 
Komunikasi dalam relationship marketing berhubungan 
dengan nilai yang diperoleh pelanggan.44 Komunikasi akan 
memberikan informasi yang tepat dan dapat dipercaya. 
Komunikasi juga berkaitan dengan informasi mengenai adanya 
perubahan jasa atau produk yang ditawarkan. Pelanggan selalu 
menginginkan terciptanya komunikasi yang efektif dengan 
perusahaan.   
                                                          
44 Nidya Rachma Nawinda, Analisis Implementasi Pendekatan Relationship Marketing; Studi 
Kasus pad PT. Serasi Transportasi Nusantara, JPKP (Vol. 04, No. 02, 2016) 362-363. 
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Komunikasi yang baik akan meningkatkan kepercayaan 
pelanggan terhadap perusahaan. Melalui komunikasi, pelanggan 
juga dapat mengemukakan ketidakpuasannya. Pelanggan juga 
mampu memberi masukan, saran, dan kritikan kepada 
perusahaan.45 Hal tersebut dapat dijadikan acuan bagi 
perusahaan untuk memperbaiki kinerjanya. 
 
5) Penanganan Konflik 
Rasa saling ketergantungan selalu dirasakan pihak yang 
terlibat dalam setiap hubungan sosial maupun ekonomi. 
Perusahaan dan pelanggan yang saling bergantung perlu 
menciptakan hubungan yang saling mendukung. Akan tetapi,  
pada kenyataanya, hubungan yang saling bergantung tersebut 
dapat menciptakan konflik. Konflik tersebut dapat disebabkan 
oleh berbagai macam hal. Hal-hal yang berpotensi menimbulkan 
konflik tidak hanya hal-hal yang berkaitan dengan produk, 
namun hal yang berkaitan juga dengan pelayanan, keramahan 
(courtesy), sikap sopan santun, perhatian, dan sikap kepedulian 
dari karyawan atau penyedia jasa tersebut. 
Kemampuan penanganan konflik mengacu pada 
kemampuan perusahaan untuk mencegah konflik. Selain itu, 
perusahaan perlu memiliki kemampuan dalam meminimalkan 
                                                          
45 Murry Harmawan Saputra, Membangun Loyalitas Pelanggan Melalui  Penerapan Strategi 
Relationship Marketing, Jurnal Manajemen, (Vol. 7, No.1. 2009) 9-15.  
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dampak dari hal-hal yang menimbulkan konflik. Perusahaan 
juga perlu mempunyai kemampuan dalam menyelesaikan 
konflik nyata yang sudah terjadi. Konflik dapat menjadi masalah 
yang serius di dalam perusahaan. Jika konflik tersebut dibiarkan 
berlarut-larut tanpa penyelesaian, maka konflik kemungkinkan 
atau berpotensi dalam menurunkan kinerja. Penanganan konflik 
merupakan tindakan khusus pada saat melakukan interaksi 
dengan pelanggan. 
Penanganan konflik dapat dilakukan dengan berbagai cara, 
yaitu :46 
1) Menghindari; kedua pihak berupaya tidak terlibat dengan hal 
atau masalah yang dpat menimbulkan suatu masalah 
2) Akomodasi; mengalah terhadap berbgai kehendak/kemauan 
orang lain. 
3) Kerjasama; kesediaan untuk menerima kebutuhan pihak lain. 
 
 
C. Konsep Relationship Marketing dalam Islam 
Relationship marketing merupakan sebuah model pemasaran modern. 
Relationship marketing lebih menekankan kepada hubungan jangka panjang 
dengan pelanggan. Hubungan relationship marketing bisa berkaitan dengan 
konsep silaturahmi. Dalam Islam, silaturahmi mampu menciptakan suasana 
penuh kasih sayang dan mampu menumbuhkan relasi secara efektif. 
                                                          
46 Wahyudi, Manajemen Konflik dalam Organisasi, (Bandung : Alfabeta, 2011), 50. 
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Esensi dari relationship marketing adalah menumbuhkan kepercayaan 
diantara perusahaan dan konsumen. Untuk mendapatkan kepercayaan, Islam 
mengajarkan dengan cara membangun kejujuran tanpa ada penipuan. Hal 
tersebut sesuai dengan hadis Nabi Muhammad yang diriwayatkan oleh Ibnu 
Majah sebagai berikut :47 
 ٌَْح  ِه ْب ِذ َّمَحُم ْه َع َقَحِْسإ ِه ْب ِذ َّمَحُم ْه َع َىْلَعْلْا ُذَْبع اََىثَّذَح ََتٍَْبش ً َِبأ ُه ْب ِْشَكب ُ َُبأ اََىثَّذَح ََ اَق ٍنا ََّبح ِه ْب ٍَى  
اَََك  َ ٍْشمَع ُه ْب ُِزْقُىم ي ِّذَج َُ ٌُ َةَساَِّجخلا َكَِلر َىَلع َُعذٌَ  َلَ َناَََك  ًُ َواَِسل ْثََشَسَكف ًِ ِْسأَس ً ِف ٌتَّمآ ًُ َْخباََصأ ْذَق ًلًُجَس َن
 َْوأ َاِرإ ًُ َل ََ اََقف ًُ َل َكَِلر ََشَكَزف َم ََّلََس  ًِ ٍْ ََلع ُ َّاللَّ ىََّلص ًَّ ِبَّىلا َىَحأَف ُه َْبٌُغ  َُ اٌََض َلَ َناَََك َُقف َج ْْ ٌَ ا َب َج َج َْوأ َُّمث ََتَبلًِخ َلَ ْل
اَص َىَلع ا ٌَ ُْددْساَف َج ْطَِخس ْنِإ ََ  ْكِْسَمأَف َج ٍ َِضس ِْنإَف ٍَ ا ٍَ َل َد ََلًث ِساٍَ ِْخلاِب ا ٍَ َْْخ َْخبا ٍَْتِْلس ِّلُك ً ِفا ٍَ ِِبح  
 
“Telah menceritakan kepada kami Abu Bakr bin Abu Syaibah berkata, 
telah menceritakan kepada kami Abdul A'la dari Muhammad bin Ishaq dari 
Muhammad bin Yahya bin Hibban ia berkata, "Kakekku, Munqid bin Amru 
adalah seorang laki-laki yang tertimpa cacat di kepalanya dan lisannya 
pecah. Ia tidak mau meninggalkan perniagaannya meskipun dalam kondisi 
seperti itu, bahkan ia sering dibohongi. Maka ia datang menemui Nabi 
shallallahu 'alaihi wasallam dan menceritakan kondisinya tersebut, beliau 
lalu berkata kepadanya: "Apabila kamu menjual maka katakanlah dengan 
jujur dan jangan menipu. Jika kamu membeli sesuatu maka engkau 
mempunyai hal pilih selama tiga hari, jika kamu rela maka ambillah, tetapi 
jika tidak maka kembalikan kepada pemiliknya." (HR. Ibnu Majah Nomor 
2346)48 
 
                                                          
47 Bambang Subandi, Manajamen Organisasi dalam Hadis Nabi, (Yogyakarta : INDES, 2016), 
105. 
48 Aplikasi Lidwa Pustaka Kitab 9 Imam Hadist (HR. Ibnu Maja: 2346) 
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Hadis di atas menjelaskan tentang kejujuran dalam pemasaran. Untuk 
membangun kejujuran dapat ditanamkan dalam bentuk etika usaha. Setiap 
peedagang merlu memiliki kesiapan dalam menanggung resiko dan tantangan 
dari kejujuran. Pemasaran dengan kejujuran dapat menghindari dari kegiatan 
penipuan. Selain itu, pemasaran dengan kejujuran juga mampu menarik orang 
lain untuk menjadi konsumen atau pelanggan. 
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BAB III 
METODE PENELITIAN 
A. Pendekatan dan Jenis Penelitian 
1. Pendekatan Penelitian 
Penelitian ini menggunakan pendekatan kualitatif. Kualitatif 
merupakan penelitian yang menggunakan data berupa wawancara, 
observasi,  catatan lapangan, dan dokumen pribadi, serta dokumen resmi 
yang lain. Menurut Keirl dan Miller, bahwa penelitian kualitatif 
merupakan tradisi tertentu dalam ilmu pengetahuan sosial secara 
fundamental. Penelitian kualitatif bergantung pada pengamatan manusia, 
kawasannya sendiri, dan berhubungan dengan orang – orang tersebut 
dalam bahasanya dan istilahnya.49 
Penelitian kualitatif adalah rangkaian kegiatan atau proses 
penyaringan data atau informasi yang bersifat sewajarnya mengenai 
suatu masalah dalam kondisi, aspek atau bidang tertentu dalam 
kehidupan objeknya.50 Penelitian kualitatif berlandaskan pada filsafat 
postpositivisme. Oleh sebab itu, penelitian kualitatif biasa disebut dengan 
metode postpositivistik. 
Peneliti melakukan penelitian ini dengan pendekatan kualitatif. 
Metode pendekatan kualitatif menggunakan teknik pengumpulan data 
dengan terjun langsung ke lapangan. Proses pengumpulan data dari 
informan diharapkan mampu memberikan pemahaman tentang fenomena 
                                                          
49 Lexy J. Moleong, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2004), 131. 
50 Hadari Nawawi, Metode Penelitian Ilmiah, (Jakarta: Rineka Cipta. 1994), 176. 
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atau studi kasus yang sedang dialami oleh subyek penelitian. Fenomena 
atau studi kasus tersebut dapat berupa perilaku, persepsi, bahasa pada 
suatu konteks khusus yang alamiah. Proses pengumpulan data pada 
metode kualitatif dilakukan dengan memanfaatkan metode yang alamiah. 
Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan teori-teori yang telah 
menjadi bagian dari ilmu manajemen. Teori-teori yang sudah menjadi 
bagian dari ilmu manajemen dapat membantu peneliti. Teori-teori 
tersebut berfungsi untuk menjelaskan dan mengungkap terhadap suatu 
fenomena atau studi kasus yang berkaitan dengan relationship marketing 
pada PT. Aliston Buana Wisata. Oleh sebab itu, kegiatan untuk terjun ke 
lapangan sudah dilakukan oleh peneliti. Hal tersebut bertujuan untuk 
mencari data-data yang berkaitan dengan fenomena atau kasus tersebut.    
 
2. Jenis Penelitian 
Penelitian ini menggunakan jenis penelitian deskriptif. Kualitiatif 
deskriptif  merupakan jenis penelitian dengan menggunakan analisa dan 
menyajikan fakta secara sistemik, sehingga hal tersebut mudah untuk  
dipahami dan disimpulkan.51 Metode deskriptif digunakan untuk 
mendeskripsikan segala hal yang telah terjadi. Hal tersebut bertujuan 
untuk mendapatkan semua fakta yang berkaitan dengan relationship 
marketing  pada PT. Aliston Buana Wisata. 
 
                                                          
51 Saifudin Azwar, Metode Penelitian, {Yogyakarta: Pustaka Pelajar, 2003) 3. 
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B. Lokasi Penelitian 
Sasaran penelitian ini dibagi menjadi dua hal. Hal tersebut berkaitan 
dengan objek penelitian dan lokasi penelitian. Objek yang dijadikan dalam 
penilitian ini adalah PT. Aliston Buana Wisata. Sementara itu, lokasi yang 
menjadi sasaran penelitian ini adalah Perumahan Deltasari Indah Blok AG 
19, Waru Sidoarjo. 
 
C. Jenis dan Sumber Data 
1. Jenis Data 
Data adalah kenyataan yang dipergunakan untuk menyusun 
hipotesa. Data adalah suatu bahan dasar yang akan diteliti.52 Penelitian 
ini menggunakan dua jenis data. yaitu data primer dan sekunder. Data 
yang dicari disesuaikan dengan fokus penelitian. Selain itu, data juga 
disesuaikan dengan rumusan masalah pada penelitian.  
a) Data Primer 
Data primer adalah data yang secara langsung memberikan 
data kepada pengumpul data.53 Data primer berupa sebuah jawaban 
dari pertanyaan-pertanyaan. Data primer diperoleh pada saat 
melakukan wawancara secara langsung. Kata-kata dan tindakan dari 
narasumber yang diwawancari atau diamati dapat menjadi sumber 
utama dalam penelitian ini. Pencatatan sumber data primer bisa 
                                                          
52 Pius A. Partanto.Kamus Ilmiah Populer, (Surabaya: Arkola. 1994), 94. 
53 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitatif, Kualitatif dan R&D, (Bandung : Alfabeta, 2010), 137. 
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dilakukan melalui wawancara dan pengamatan. Sumber data primer 
diperoleh melalui melihat, mendengarkan, dan bertanya. 
Peneliti memerlukan data primer. Hal tersebut dikarenakan, 
peneliti ingin mencari informasi yang berkaitan dengan relationship 
marketing. Informasi tersebut diperoleh secara langsung dan akurat 
melalui orang yang terlibat dalam hal tersebut. Sehingga, peneliti 
menggali data dengan cara melakukan wawancara dan observasi 
terhadap narasumber. 
 
b) Data Sekunder 
Data sekunder merupakan sumber data yang tidak langsung 
dalam pemberian data kepada pengumpul data.54 Data sekunder 
disebut sebagai data tidak langsung dalam hal penyampaian 
informasi. Pada data sekunder, informasi disampaikan oleh informan 
melalui orang lain atau melalui dokumen. 
Data sekunder memiliki fungsi dalam proses pencarian 
informasi. Data sekunder berfungsi sebagai data tambahan. Data 
sekunder bisa diperoleh melalui media cetak, seperti brosur, majalah, 
dan surat kabar. Selain itu, data sekunder juga bisa diperoleh melalui 
media elektronik yang berkaitan dengan relationship marketing pada 
PT. Aliston Buana Wisata. 
                                                          
54 Ibid., 137 
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Peneliti menggunakan data sekunder untuk membantu dalam 
proses pencarian data relationship marketing pada PT. Aliston 
Buana Wisata. Dengan data sekunder, hasil penelitian yang 
dilakukan dapat mendekati kebenaran. Selain itu, data sekunder 
dapat membantu dalam memperkuat dan melengkapi penemuan 
informasi yang telah diperoleh melalui data primer. Sehingga, data 
sekunder menjadi pelengkap bagi data primer dalam proses 
pengumpulan data relationship marketing pada PT. Aliston Buana 
Wisata. 
 
2. Sumber Data 
Sumber data adalah salah satu hal yang paling vital dalam penelitian. 
Kesehatan dalam menggunakan atau memahami sumber data sangat 
penting, jadi data yang diperoleh tidak akan meleset dari yang 
diharapkan.55 Dalam penelitian ini, peneliti menggunakan sumber data 
informan, observasi, dan dokumentasi  
a) Informan  
Informan merupakan orang yang telah menjadi sumber data 
utama dalam penelitian ini. Informan adalah orang yang benar-benar 
mengerti sistem informasi tentang situasi dan kondisi lapangan 
penelitian. Informan juga mengetahui hal-hal yang berhubungan 
dengan penelitian. Dalam penelitian ini, peneliti melakukan 
                                                          
55 Burhan Bungin. Metodelogi Penelitian Sosial, (Surabaya: Airlangga Univesrsity Press. 2001), 
129. 
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wawancara dan observasi kepada empat orang karyawan dan satu 
pimpinan PT. Aliston Buana Wisata. Informan peneliti adalah 
sebagai berikut : 
1. Ibu Dewi (Ketua Tim Marketing Surabaya) 
2. Ibu Laila (Staf Tim Marketing Surabaya) 
3. Ibu Hana (Manajer Marketing) 
4. Bapak Ahmad (Staf Marketing) 
5. Bapak Sahlan (Komisaris Utama) 
 
b) Dokumen 
Dokumen merupakan bagian penting dalam penelitian. 
Dokumen bisa berupa catatan, atau transkrip, buku, laporan penting, 
dan notulen rapat. Dalam penelitian ini, dokumen dijadikan sebagai 
sumber data. Hal tersebut dikarenakan dokumen dapat digunakan 
untuk menafsirkan, menguji, dan sebagai bukti dalam penyajian 
data.56  Dalam pengumpulan data dokumentasi, peneliti mendapat 
data primer berupa Profil PT. Aliston Buana Wisata, jumlah data 
jamaah PT. Aliston Buana Wisata, foto foto dokumen, foto kegiatan 
dalam membangun relasi dengan jamaah. 
 
 
 
                                                          
56 Moch. Nazir, Metode Penelitian, (Jakarta: Ghalia Indonesia, 2003) 211. 
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c) Observasi 
Metode observasi merupakan sebuah metode pengamatan yang 
dilakukan oleh peneliti dalam memperoleh data. Peneliti telah 
melaukan pengamatan dengan terlibat secara langsung di lapangan. 
Peneliti telah mengamati hal-hal yang berkaitan dengan peristiwa 
yang sedang berlangsung. Dalam observasi, peneliti melakukan 
pengamatan tentang relationship marketing.  
 
D. Tahap-Tahap Penelitian 
Pada penelitian kualitiatif, peneliti menggunakan tahap-tahap 
penelitian. Tahap-tahap penelitian ini disusun secara sistematis, sehingga 
penulis memperoleh data yang sistematis. Tahap-tahap penelitian 
dilakukan peneliti dari awal sampai pada tahap analisis data. Tahap-tahap 
penelitian dilakukan, agar penilitian yang dilakukan sesuai dengan 
prosedur penelitian. Pada penelitian ini, peneliti memiliki beberapa tahap. 
1. Tahap pra lapangan 
Tahapan awal dalam melakukan penelitian adalah tahap pra 
lapangan. Peneliti melakukan tahap pra lapangan sebagai berikut. 
a) Menyusun rancangan penelitian 
Tahap pra lapangan yang dilakukan pertama kali adalah 
menyusun rancangan penelitian. Rancangan penelitian yang 
dimaksud adalah penyusunan proposal penelitian. Proposal 
penelitian terdiri dari judul penelitian, latar belakang penelitian, 
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rumusan masalah penelitian, tujuan penelitian, manfaat penelitian, 
penelitian terdahulu, definisi konsep, kerangka teori, metode 
penelitian, dan sistematika penelitian.  
 
b) Memilih objek penelitian  
Sebelum peneliti membuat usulan pengajuan judul, peneliti 
terlebih dahulu mencari data atau informasi tentang objek yang 
diteliti. Peneliti kemudian tertarik untuk menjadikan obyek 
penelitian yang sesuai dengan konsentrasi kuliah. Dalam hal 
tersebut, peneliti menetapkan PT. Aliston Buana Wisata sebagai 
objek penelitian.  
 
c) Mengurus surat perizinan  
Setelah membuat usulan penelitian dalam bentuk proposal, 
peneliti mengurus perizinan untuk melakukan penelitian terhadap 
objek yang diteliti. Peneliti meminta surat pengantar dari Fakultas 
Dakwah UIN Sunan Ampel Surabaya. Surat tersebut 
diperuntukkan dalam proses penelitian di PT. Aliston Buana 
Wisata. Setelah itu, peneliti memberikan surat pengantar tersebut 
kepada direktur utama PT. Aliston Buana Wisata. Hal tersebut 
bertujuan untuk meminta persetujuan melakukan penelitian di 
tempat tersebut. Peneliti juga meminta izin untuk diberi waktu 
luang untuk melakukan wawancara terhadap pimpinan dan staf, 
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sehingga peneliti dapat lebih leluasa untuk berbicara dan 
mendapat data-data yang diperlukan oleh peneliti.  
 
d) Menentukan informan dan key informan  
Informan merupakan orang yang memberikan informasi 
atau data penelitian. Jika peneliti membutuhkan informasi terkait 
dengan penelitian, maka informan dapat memenuhinya dengan 
cepat. Key informan adalah orang yang memberikan informasi 
tentang informan yang terkait. Selain itu, key informan dapat 
memberikan data-data yang diperlukan peneliti terkait dengan 
penelitian tersebut.  
 
e) Menyiapkan peralatan yang dibutuhkan. 
Peneliti selalu mengharapkan, agar penelitian yang 
dilakukan berjalan dengan lancar. Oleh sebab itu, peneliti perlu 
menggunakan alat bantu. Alat bantu tersebut berupa alat tulis 
menulis dan alat audio visual. Alat tersebut digunakan untuk 
mengumpulkan data informasi yang dibutuhkan. 
 
f) Mempersiapkan etika. 
Peneliti perlu menyiapkan etika, karena penelitian ini 
berhubungan langsung dengan orang lain. Etika membantu 
peneliti dalam mencari informasi. Untuk memperlancar 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
46 
 
 
penelitian, peneliti perlu menjalin hubungan sosial dengan baik. 
Sehingga, peneliti dapat memperoleh data yang dibutuhkan. 
 
2. Tahap pekerjaan lapangan 
Setelah melakukan tahap pra lapangan, peneliti melakukan tahap 
berikutnya. Tahap berikutnya adalah tahap pekerjaan lapangan.  
a) Memahami latar belakang penelitian.  
Peneliti diharapkan diharapkan memahami latar belakang 
penelitian. Selain itu, peneliti juga perlu melakukan persiapan 
secara fisik, mental, dan etika. Peneliti perlu menjaga diri dan 
mental secara matang dan serius untuk membahas penelitian ini. 
Peneliti juga perlu memperhatikan pada saat melakukan 
wawancara dengan narasumber. Peneliti perlu menjaga emosi 
narasumber.  
 
b) Memasuki lapangan, menjajaki, serta menilai keadaan lapangan 
(survey) 
Dalam tahapan ini, peneliti terjun ke lapangan untuk 
mencari data atau informasi yang berkaitan dengan masalah yang 
dibuat sebagai fokus penelitian. Hal tersebut bertujuan untuk 
mengenal unsur yang ada di lapangan, yaitu keadaan dan sikap 
informan. Hal tersebut bertujuan untuk mencari sebuah data atau 
informasi yang valid dan akurat. Peneliti mencari infromasi 
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dengan seksama dan teliti, sehingga peneliti mampu mengetahui 
kondisi yang sebenarnya. Peneliti juga harus menjalin keakraban 
dengan pimpinan dan staf, sehingga komunikasi dapar terjalin 
dengan baik antara peneliti, pimpinan, dan staf PT. Aliston Buana 
Wisata. Selain itu, penenliti perlu  menjalin silaturrahmi. Langkah 
ini diaharapkan dapat memperlancar kegiatan penelitian. 
 
c) Melakukan wawancara dan pengamatan sambil mencatat atau 
merekam  
Dalam tahapan ini, peneliti mulai melakukan wawancara 
dan observasi mengenai fokus penelitian terkait. Peneliti juga 
mencatat atau merekam data-data yang dibutuhkan. Peneliti juga 
perlu mengumpulkan data-data yang dibutuhkan dengan cara 
mengamati kegiatan yang sedang berlangsung. Dengan hal 
tersebut, peniliti diharapkan mampu mendapat  data yang valid. 
 
3. Tahap analisis data 
Tahap analisis data merupakan tahap peneliti mengatur urutan data, 
mengorganisasikannya ke dalam suatu pola, kategori, dan satuan 
uraian dasar. Hal tersebut bertujuan untuk memudahkan dalam  
menentukan data sesuai dengan fokus penelitian. Pada tahap ini, 
peneliti mulai menelaah seluruh data yang terkumpul seperti hasil 
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wawancara, pengamatan, catatan lapangan, dokumentasi, dan data 
lain. Semua data tersebut diklasifikasi dan dianalisa. 
a) Melakukan analisis data yang diperoleh sebelumnya 
b) Melakukan penafsiran data dengan memahami poin penting 
dalam data 
c) Melakukan pengecekan dan keabsahan data 
d) Mmeberikan kesimpulan 
 
4. Tahap penulisan laporan 
 Tahap terakhir dalam penelitian adalah tahap penulisan laporan. 
Tahapan penulisan laporan dilakukan setelah data dan informasi telah 
terkumpul. Data dan informasi disesuaikan dengan fokus penelitian. 
Oleh sebab itu, tahap penulisan laporan dalam penelitian dilakukan 
sesuai dengan prosedur penulisan. Hal tersebut bertujuan untuk 
mendapatkan hasil yang maksimal. 
 
E. Teknik Pengumpulan Data 
Penelitian ini menggunakan penelitian lapangan. Penelitian ini 
bertujuan untuk mendapatkan informasi atau data yang berkaitan dengan 
fokus penelitian. Untuk mengumpulkan informasi atau data, peneliti 
menggunakan teknik pengumpulan data. Teknik pengumpulan data yang 
dilakukan peneliti adalah metode wawancara, observasi, dan dokumentasi. 
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1. Wawancara (Interview) 
Wawancara merupakan salah satu metode teknik pengumpulan 
data. Wawancara dilakukan oleh peneliti untuk menemukan 
permasalahan yang sedang diteliti. Wawancara dilakukan oleh peneliti 
untuk mengetahui hal-hal dari responden yang mendalam dan jumlah 
respondennya sedikit atau kecil.57  Wawancara merupakan salah satu 
metode pengumpulan data. Wawancara dilakukan dengan metode tanya 
jawab dengan seseorang untuk suatu topik pembicaraan.  
Wawancara dapat dilakukan dengan memberi pertanyaan 
langsung kepada informan. Hal yang diperhatikan dalam melakukan 
wawancara adalah proses penentuan informan. Informan merupakan 
orang yang memberi informan atau data yang berkaitan dengan 
penelitian.  
Wawancara dilakukan dengan mengajukan pertanyaan. Peneliti 
dapat memberi pertanyaan sesuai dengan panduan wawancara. Selain itu, 
peneliti juga melakukan wawancara dengan spontanitas. Peneliti 
mencatat atau merekan hasil wawancara dengan informan. Peneliti 
menggunakan metode wawancara, agar peneliti mendapat data tentang 
relationship marketing pada PT. Aliston Buana Wisata.  
  
                                                          
57 Sugiono, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2006), 157. 
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2. Observasi 
Observasi adalah dasar semua ilmu pengetahuan.58 Setiap 
lmuwan hanya mampu bekerja berdasarka data. Data tersebut merupakan 
fakta nyata. Data tersebut diperoleh melalui rangkaian kegiatan 
observasi. Data tersebut dikumpulkan dan dilakukan pengamatan dengan 
teliti.  
Peneliti melakukan observasi untuk mendapat data yang berkaitan 
dengan fokus penelitian. Observasi yang dilakukan oleh peneliti adalah 
relationship marketing di PT. Aliston Buana Wisata. Peneliti mengamati 
kegiatan dari pimpinan dan staf. Peneliti juga melakukan pengamatan 
terhadap jamaah PT. Aliston Buana Wisata. 
  
3. Metode Dokumentasi 
Dokumentasi merupakan catatan peristiwa yang berlalu. 
Dokumentasi bisa berupa tulisan, gambar, atau karya-karya.59 Peneliti 
menggunakan metode dokumentasi untuk mendapat data penguat. Data 
tersebut berupa dokumen company profile, daftar produk, dan jumlah 
jamaah. 
Pengumpulan data dengan dokumentasi bisa dikatakan cukup 
mudah. Peneliti perlu mendapat izin dari PT. Aliston Buana Wisata untuk 
mendapat data berupa dokumen. Dokumen diperlukan sebagai data 
penguat dari data wawancara dan observasi. Sehingga, data yang 
                                                          
58 Sugiono, Metode Penelitian Kualitatif, (Bandung: Alfabeta, 2014), 64. 
59 Ibid., 82. 
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diperoleh dari hasil penelitian sesuai dengan kondisi PT. Aliston Buana 
Wisata. 
 
F. Teknik Validasi Data 
Validasi data diperlukan dalam setiap kegiatan penelitian. Peneliti 
memeriksa data yang sudah diperoleh sebelum melakukan proses 
penyusunan laporan. Dalam penelitian kualitatif, data dapat dinyatakan 
valid, apabila data yang dilaporkan peneliti dengan realita yang terjadi 
tidak ada perbedaan. Teknik yang dilakukan dalam pengujian data adalah 
uji kredibilitas. Uji kredibilitas data atau kepercayaan terhadap data hasil 
penelitian kualitatif dapat dilakukan dengan beberapa cara, yaitu :60 
 
1. Meningkatkan ketekunan 
Peneliti melakukan pengamatan terhadap data yang diperoleh 
secara cermat. Selain itu, peneliti juga melakukan pengamatan dengan 
berkesinambungan. Hal tersebut bertujuan, agar data yang diperoleh 
adalah data yang asli. Cara meningkatkan ketekunan juga mampu 
merekam urutan suatu peristiwa secara pasti dan sistematis.  
Peneliti meningkatkan ketekunan. Jika peneliti mampu 
meningkatkan ketekunan, maka peneliti memperoleh data berdasarkan 
fakta. Sehingga, hal tersebut dapat meminimalisir kesalahan dalam 
proses penelitian. Selain itu, cara meningkatkan ketekunan juga 
                                                          
60 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitaif, Kualitatif, dan R&D, (Bandung: Alfabeta, 2010), 270. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
52 
 
 
mampu memberi kemudahan bagi peneliti. Peneliti dapat melakukan 
deskripsi data yang akurat dan sistematis dengan mudah. 
 
2. Triangulasi Data 
Triangulasi data merupakan salah satu cara untuk menguji 
kredibilitas suatu sumber data. Triangulasi data diartikan sebagai  
pengecekan data dari berbagai sumber dengan beberapa cara dan 
berbagai waktu.61 Triangulasi data merupakan teknik validasi data 
dengan menggabungkan data dari hasil wawancara, observasi, dan 
dokumentasi. Selain itu, triangulasi data juga dilakukan peneliti 
dengan menggunakan data informan yang berbeda.  
Triangulasi data memiliki peran penting dalam penelitian kualitatif. 
Triangulasi data dilakukan untuk meningkatkan kekuatan dalam hal 
teori, metodologi, dan interpretasi dari sebuah penelitian.  Triangulasi 
data memiliki beberapa langkah, yaitu: 
a. Peneliti melakukan pengecekan terhadap data hasil wawancara 
dengan data hasil observasi dan dokumentasi. 
b. Peneliti menulis setiap data yang diperoleh dari informan tentang 
relationship marketing PT. Aliston Buana Wisata secara umum. 
Peneliti melakukan analisis data tersebut. Peneliti juga 
menyesuaikan data tersebut dengan teori dan kenyataan di 
lapangan. 
                                                          
61 Sugiono, Metode Penelitian Kuantitaif, Kualitatif, dan R&D, 125. 
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c. Peneliti membandingkan pendapat atau data yang diperoleh dari 
informasi dengan informan yang lainnya. 
 
G. Teknik Analisis Data 
Dalam teknik analisis data, peneliti menggunakan kulaitatif deskriptif. 
Peneliti menggunakan kualitattif deskriptif untuk dapat menggambarkan atau 
mendeskripsikan keadaan secara akurat dan aktual. Gambaran keadaan 
tersebut berkaitan dengan relationship marketing di PT. Aliston Buana 
Wisata. Teknik analasis data ynag dilakukan peneliti meliputi hal berikut:62 
1. Data Reduction (Reduksi Data) 
Reduksi data merupakan proses merangkum, memilah, membuat 
fokus, dan membuang hal yang tidak diperlukan. Reduksi data dapat 
memberikan gambaran yang jelas mengenai hasil wawancara, 
observasi, dan dokumentasi. Reduksi data dilakukan peneliti, agar 
peneliti fokus mengenai relationship marketing di PT. Aliston Buana 
Wisata. Langkah-langkah yang dilakukan oleh peneliti adalah sebagai 
berikut : 
a) Deskripsi  
Peneliti menjelaskan hal yang telah dilihat sesuai dengan 
pengamatan. Peneliti juga melakukan analisis dari hasil 
wawancara. Hal tersebut dilakukan dengan merubah hasil 
                                                          
62 Lexy J. Moelong, Metodologi Penelitian Kualitatif, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2004), 244. 
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wawancara. Hasil wawancara melalu data rekaman diubah 
dalam bentuk transkrip waawancara. 
 
b) Coding 
Pada tahap pemberian kode, peneliti mencari kata kunci 
jawaban dari hasil deksripsi wawancara atau observasi. Kata 
kunci tersebut akan menjawab rumusan masalah. Pada 
penelitian ini, peneliti menggunakan coding terbuka. Hal 
tersebut dilakukan dengan cara mempelajari transkrip 
wawncara atau hasil observasi untuk mendapatkan informasi 
yang sesuai.  
 
2. Penyajian Data 
Setelah melakukan reduksi data, langkah yang dilakukan oleh 
peneliti selanjutnya adalah dengan menyajikan data dalam bentuk 
kualitatif. Penyajian data dapat dilakukan dalam berbagai bentuk, 
sperti uraian singkat, bagan, dan hubungan antara kategorisasi dan teks 
yang bersifat naratif. 
 
3. Kesimpulan atau Verifikasi 
Peneliti membuat kesimpulan didasarkan pada data yang sudah 
diproses. Selain itu, peneliti juga membuat kesimpulan melalui  
reduksi data dan penyajian data yang sudah dilakukan sebelumnya.
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BAB IV 
HASIL PENELITIAN 
A. Gambaran Umum Obyek Penelitian 
1. Sejarah PT. Aliston Buana Wisata 
 
PT. Aliston Buana Wisata merupakan salah satu biro perjalanan 
umroh dan haji khusus yang berada di Jawa Timur. PT. Aliston Buana 
Wisata didirikan pada tahun 2013. PT. Aliston Buana Wisata didirikan 
oleh Hj. Fatichotun Nayiroh. PT. Aliston Buana Wisata memiliki kantor 
pusat yang terletak di Perumahan Deltasari Indah Blok AG 19, Waru, 
Sidoarjo.   
Pada awalnya, PT. Aliston Buana Wisata berlokasi di Bekasi, Jawa 
Barat. Semenjak beralih kepemilikan saham, PT. Aliston Buana Wisata 
berpindah kantor dari Bekasi ke Surabaya. PT. Aliston Buana Wisata 
berpusat di Gayungsari, Surabaya. Dalam perkembangan selanjutnya, PT. 
Aliston Buana Wisata berpindah kantor pusat dari Gayungsari ke 
perumahan Deltasari Indah, Waru, Sidoarjo. 
Direktur PT. Aliston Buana Wisata, Hj. Fatichotun Nayiroh 
memiliki komitmen untuk selalu meningkatkan kualitas ummat melalui 
perjalanan umroh dan haji. Oleh sebab itu, PT. Aliston Buana Wisata 
selalu mengedepankan kualitas pelayanan. Selain itu, PT. Aliston Buana 
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Wisata juga selalu memperhatikan kualitas ibadah para jamaah pada saat 
di tanah suci. PT. Aliston Buana Wisata akan selalu memantau 
perkembangan jamaah terlebih kualitas ibadah jamaah setelah pulang dari 
umroh dan haji. 
PT. Aliston Buana Wisata juga mempunyai misi dakwah dalam 
penyelenggaraan umroh dan haji. PT. Aliston Buana Wisata menyediakan 
muthowwif pilihan. Para muthowwif yang disediakan oleh PT. Aliston 
Buana Wisata sudah mendapat sertifikat. Hal ini diharapkan, agar para 
muthowwif  bisa memberi edukasi yang benar kepada para jamaah dengan 
baik dan benar. Selain itu, para muthowwif diharapkan juga bisa 
menyampaikan nilai-nilai ajaran agama Islam. 
PT. Aliston Buana Wisata merupakan usaha tour and travel  yang 
masih baru berdiri. Namun, PT. Aliston Buana Wisata sudah memiliki 
beberapa kantor cabang hampir tersebar di kota besar di Indonesia, 
diantaranya ada di Malang, Gresik, Madiun, Trenggalek, Solo, Semarang, 
Tasikmalaya, Bali, Lombok, Palembang, Pontianak, Balikpapan, dan 
masih banyak yang lainnya. Hal tersebut menjadi bukti, bahwa PT. 
Aliston Buana Wisata berhasil dalam melakukan pemasaran.63 
 
2. Struktur Organisasi 
Komisaris Utama : Sahlan Nursalam 
Komisaris  : Zaki Mubarok 
                                                          
63 Hasil Dokumentasi Profil PT. Aliston Buana Wisata, Sidoarjo tanggal 30 Januari 2019. 
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Direktur Utama : Fatichotun Nayiroh 
Koordinator Umum : Nadiroh 
Manajer Keuangan : Tutik Agustina 
Manajer Pemasaran : Hana Kariana 
Manajer Tiketing : Luluk 
Manajer Div. Umroh : Suwardi 
Manajer Div. Haji : Fajrul Ibad 64 
 
3. Visi, Misi, dan Moto 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki visi, misi, dan motto sebagai 
berikut : 
Visi :  
“Menghantarkan jamaah mencapai ibadah umrah/haji yang 
mabrur, membangun kemitraan yang adil, mengembangkan silaturrahim 
dan kenyamanan beribadah”. 
 
Misi: 
a. Mendorong kemantapan calon jamaah untuk menunaikan 
ibadah umrah/haji secara benar dan sempurna untuk mencapai ibadah 
yang mabrur. 
                                                          
64 Hasil Dokumentasi Profil PT. Aliston Buana Wisata, Sidoarjo tanggal 30 Januari 2019. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
58 
 
 
b. Mengembangkan penyelenggaraan program perjalanan ibadah 
umrah/haji yang unik, pembimbing ibadah yang siqah, serta pelayanan 
yang amanah. 
c. Mengembangkan karyawan profesional-amanah untuk melayani 
jamaah secara profesional dan amanah.  
d. Mengembangkan Ukhuwah Islamiyah, Silaturrahim, Ta‟awanu „alal 
birri wa taqwa untuk mencapai kehidupan yang rahmatan lil „alamiin. 
 
4. Produk 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki beberapa produk untuk melayani 
konsumen atau jamaah. Produk tersebut meliput :65 
a. Paket Haji Khusus. 
b. Paket Umrah Reguler 9, 10, 12 Hari dan Arba‟in. 
c. Paket Umrah 15 Hari Awal dan 1 Bulan Ramadhan. 
d. Paket Umrah Lailatul Qadr 
e. Paket  Tour  Religi ( 9 wali) & Liburan keluarga. 
f. Hotel Reservasi di seluruh Dunia. 
g. Tiket Pesawat Domestic dan International. 
h. Pengurusan Dokumen Perjalanan. 
i. Visa. 
j. Rent car 
 
                                                          
65 Hasil Dokumentasi Profil PT. Aliston Buana Wisata, Sidoarjo Tanggal 30 Januari 2019. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
59 
 
 
5. Keistimewaan 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki beberapa keistimewaan yang 
selalu diberikan kepada para pelanggan. Keistimewaan tersebut adalah 
sebagai berikut :  
a. Pelayanan Optimal. 
b. Bimbingan Ibadah Berkesinambungan. 
c. Kesempatan Bermitra.66 
 
B. Penyajian Data 
Berdasarkan hasil wawancara, dokumentasi, dan observasi dengan 
informan pada PT. Aliston Buana Wisata tentang relationship marketing 
diperoleh hasil sebagai berikut : 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan 
1. Pendekatan dalam Membangun Relationshsip Marketing di PT. 
Aliston Buana Wisata. 
a. Pendekatan Financial Benefit 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki pendekatan dalam 
membangun relationship marketing dengan para calon jamaah. Pada 
PT. Aliston Buana Wisata, pendekatan yang dilakukan adalah dengan 
pemberian potongan harga. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi 
yang diperoleh dari informan sebagai berikut: 
“…biasanya untuk calon pemula gitu kita kasih potongan harga 
sampai satu juta.” (I.1 M.S, 21 Januari 2019)
67
 
                                                          
66 Hasil Dokumentasi Profil pada PT. Aliston Buana Wisata, Sidoarjo tanggal 30 Januari 2019. 
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“Selain itu, untuk jamaah yang baru bergabung sebagai jamaah 
Aliston akan kami berikan potongan harga sampai satu juta.” (I.2 
SMS, 21 Januari 2019)
68
 
 
“Lah iya mas, untuk jamaah yang baru bergabung biasanya ada 
potongan harga sampai satu juta.”(I.3 MM, 05 Februari 2019)
69
 
 
“Ya di Aliston ini biasanya bagi jamaah baru akan ada potongan 
harga sampai satu juta rupiah mas.”(I..4 SMT, 07 Februari 2019)
70
 
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata memberikan potongan 
harga bagi para jamaah pemula. Jamaah pemula akan mendapat 
potongan harga sampai Rp. 1.000.000. PT. Aliston Buana Wisata 
memiliki tujuan dalam menerapkan pendekatan harga. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi dari informan 1.5 KU sebagai berikut : 
 
“Kita kasih potongan harga mas, biar nanti jamaahnya semangat 
mendaftar di sini mas.”(I.5 KU, 07 Februari 2019)
71 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan 1.5 KU dapat 
disimpulkan, bahwa potongan harga yang diberikan oleh PT. Aliston 
Buana Wisata diharapkan mampu membuat jamaah semangat dalam 
mendaftar di PT. Aliston Buana Wisata.  
 
                                                                                                                                                               
67 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
68 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
69 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
70 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
71 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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1) FMP (Frequency Marketing Program) 
PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan pendekatan 
dengan memberi imbalan bagi konsumen yang sering membeli 
suatu produk. Pernyataan tersebut berdasarkan infromasi dari 
informan sebagai berikut: 
“Iya kami juga ada imbalan mas, bagi konsumen yang 
sudah sering membeli produk kami mas” (I.5 KU, 07 Februari 
2019)
72
 
 
“Di Aliston juga ada imbalan untuk siapa saja konsumen 
yang sering menggunakan produk kami di sini mas” (I.3 MM, 
05 Februari 2019)
73
 
 
“Wah kalau di Aliston tentu ada imbalan bagi konsumen 
yang sudang sering bolak balik membeli produk kami 
mas” (I.2 SMS, 21 Januari 2019)
74
 
 
Berdasarkan pemaparan informasi di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
pendekatan dengan memberi imbalan bagi pelanggan yang sering 
menggunakan produk perusahaan. 
 
2) CMP (Club Marketing Program) 
Selain itu, PT. Aliston Buana Wisata juga menggunakan 
pendekatan kepada beberapa kelompok member. Pernyataan 
                                                          
72  Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
73  Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
74  Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan 
sebagai berikut : 
“Kalau di Aliston tentu ada kelompok member mas, ini 
juga nanti dapat harga khusus mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 
2019)
75 
 
“Di Aliston ada kelompok member mas, ini nanti khusus 
mas harganya” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
76 
 
“Tentu mas, harga khusus kami berikan untuk mereka 
yang sudah member” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
77
 
 
Berdasarkan pemaparan informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata memberi harga 
khusus kepada kelompok member. 
 
b. Pendekatan Social Benefit 
Dalam membangun relationship marketing, perusahaan perlu 
memiliki pendekatan sosial. Perusahaan akan mempertimbangkan 
pendekatan sosial sebagai salah satu pendekatan dalam membangun 
relationship marketing. Hal tersebut dikarenakan, pendekatan sosial 
mampu memahami kebutuhan konsumen. Oleh sebab itu, PT. Aliston 
Buana Wisata memiliki pendekatan social benefit. Pernyataan tersebut 
berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai berikut:  
 
“Ada juga pendekatan dengan menjalin hubungan sosial yang 
baik mas.” (I.3 MM, 05 Februari 2019)
78
 
 
                                                          
75  Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
76  Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
77  Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
78  Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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“…yaaaa ada juga pendekatan sosial.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
79 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.3 MM dan I.5 KU 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Alsiton Buana Wisata melakukan 
pendekatan sosial dengan jamaah. Selain itu, menurut informan lain, 
pendekatan sosial dilakukan dengan memahami kebutuhan jamaah. 
Pernyataan tesebut berdasarkan informasi informan sebagai berikut : 
“Kita paham, kita wujudkan kemauan jamaah itu juga 
pendekatan sosial kita mas.” (I.4 SMT, 07 Februari 2019)
80 
 
“Ada juga pendekatan sosial melalui pemahaman terhadap 
kebutuhan jamaah mas. Ini penting mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 
2019)
81
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.4 SMT dan I.2 SMS 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
pendekatan sosial dengan memahami kemauan atau keinginan dan 
kebutuhan jamaah. Selain memahami, PT. Aliston Buana Wisata juga 
mewujudkan kemauan dan kebutuhan jamaah. Hal tersebut sebagai 
wujud pendekatan sosial dengan jamaah. Selain itu, pendekatan sosial 
bisa mewujudkan atau menimbulkan rasa persaudaraan. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut:  
 “Pendekatan sosial juga penting. Ini yaaa biar timbul 
persaudaraan mas. Pendekatan sosial bisa jadi dengan cara kita 
memahami kebutuhan jamaah mas.”(I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
82 
                                                          
79  Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
80  Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
81  Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
82  Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS di atas dapat 
disimpulkan, bahwa pendekatan sosial penting bagi perusahaan dalam 
membangun relationship marketing. Pendekatan sosial akan mampu 
menimbulkan rasa persaudaraan antara jamaah dengan perusahaan. 
Pendekatan sosial ini dilakukan dengan memahami kebutuhan para 
jamaah.  
 
1) Hubungan Pelanggan 
PT. Aliston Buana Wisata membangun hubungan 
kekeluargaan. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi dari 
informan sebagai berikut : 
“Kami melakukan tentu dengan pendekatan kekeluargaan” 
(I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
83 
 
“Pendekatan ke arah kekeluargaan biasanya mas” (I.4 SMT, 
Tanggal 07 Februari 2019)
84
 
 
Berdasarkan pemaparan informan di atas dapat dijelaskan 
bahwa, pendekatan yang dilakukan oleh PT. Aliston Buana 
Wisata diarahkan pada kekeluaargaan. 
 
 
                                                          
83  Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
84 Hasil Wawancara Narasumber 1.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
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2) Hubungan Kemitraan 
Selain itu, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
pendekatan kemitraan. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi 
yang diperoleh dari informan sebagai berikut : 
“PT. Aliston ya ada pendekatan dengan cara bermitra mas, 
baik dengan pemasok, perusahaan lain atau dari karyawan 
sendiri mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
85
 
 
“Aliston selalu ada untuk kemitraan mas, baik dengan 
perusahaan, internal karyawan, atau ya pemasok mas”(I.1 
MS, Tanggal 21 Januari 2019)
86
 
 
“Ada mas, baik mitra internal, pemasok, dan perusahaan 
lain ada semua mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
87
 
 
Berdasarkan pemamaparan di atas dapat dijelaskan,bahwa 
PT. Aliston Buan Wisata juga melakukan pendekatan dengan 
melakukan mitra. Kemitraan dilakukan baik dengan perusahaan 
lain, pemasok, atau internal karyawan sendiri. 
 
c. Pendekatan Structural Ties 
Dalam membangun relationship marketing, perusahaan perlu 
memiliki pendekatan ikatan struktural. Perusahaan akan memberi 
infromasi secara terstruktur. Informasi tersebut diharapkan mampu 
membantu konsumen. Pada PT. Aliston Buana Wisata, pendekatan 
structural ties berupa pemberian informasi secara akurat. Pernyataan 
                                                          
85 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
86 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
87 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut: 
“Pendekatan lain ya, cara kita memberi informasi yang 
terstruktur yang dapat langsung dipahami oleh jamaah mas, 
sehingga mereka terbantu. Pendekatan ini kan mampu 
membentuk ikatan mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
88
 
  
“Ada pendekatan lain mas, yaitu membangun sebuah informasi 
yang terstruktur dengan jamaah mas” (I.3 MM, 19 Februari 2019)
89 
  
Berdasarkan hasil wawancara informan I.2 SMS dan informan 
I.3 MM di atas dapat disimpulkan, bahwa pendekatan lain yang 
dilakukan oleh PT. Aliston Buana Wisata adalah dengan memberi 
informasi yang terstruktur kepada jamaah, sehingga jamaah dapat 
langsung memahami informasi tersebut. Selain itu, informasi akurat 
yang diberikan kepada jamaah dapat membuat jamaah senang. 
Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari 
informan sebagai berikut: 
“Jamaah akan senang mas, kalau kita mampu memberi 
informasi yang berkaitan dengan produk kami. Untuk itu, kami 
selalu memberi informasi secara akurat mas” (I.1 SMS, Tanggal 21 
Januari 2019)
90
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS di atas dapat 
disimpulkan, bahwa pemberian informasi terhadap produk yang 
diberikan secara akurat akan membuat jamaah menjadi senang.  
                                                          
88 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
89 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
90 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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1) Pendekatan Komunitas 
PT. Aliston Buana Wisat juga melakukan pendekatan 
dengan berbagai komunitas. Pernyataan tersebut berdasarkan 
informasi dari informan sebagai berikut : 
“Kalau pendekatan ke komunitas ada mas, komunitas 
tahlil, muslimat, pemuda milenial juga ada mas” (I.4 SMT, 07 
Februari 2019)
91 
 
“Komunitas Muslimat, Tahlil, Pemuda gitu juga kami 
dekati mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
92
 
 
Berdasarkan informasi dari narasumber I.4 SMT dan I.1 MS 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
pendekatan terhadap komunitas, seperti: Komunitas Tahlil, 
Muslimat, dan Komunitas Pemuda. 
2) Kegiatan Brand Activation 
Selain itu, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
pendekatan sosial melalui sebuah event. Pernyataan tersebut 
berdasarkan pada informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut : 
“Kami selalu ada event misal hari besar Islam mas” (I.5 KU, 
Tanggal 07 Februari 2019)
93
 
 
                                                          
91  Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
92  Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
93  Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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“Kalau ada event, yaa kami selalu hadir mas. Utamanya 
Hari Islam (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
94 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan 
bahwa PT. Aliston Buan Wisata melakukan pendekatan brand 
activation melalui event perayaan hari besar Islam. 
 
3) Customer Service Online 
Pendekatan berbasis online juga dilakukan oleh PT. Aliston 
Buana Wisata. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara 
informan sebagai berikut : 
“Sekarang serba online, kita juga harus melakukan 
pelayanan itu juga mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
95   
 
“Kita dihadapkan pada serba online mas, ya kita harus 
melakukan pendekatan dengan pelayanan online mas. (I.4 
SMT, Tanggal 07 Feberuari 2019)
96
 
 
“Apa-apa serba online, ya pendekatan juga kita arahkan ke 
pelayanan online juga mas”(I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
97 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buan Wisata juga mengarahkan pendekatan 
pelayanan secara online. Hal tersebut dikarenakan sekarang 
semua hal berlangsung secara online. 
 
                                                          
94 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
95 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
96 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019.  
97 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019.  
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2. Langkah – Langkah dalam Membangun Relationship Marketing di 
PT. Aliston Buana Wisata. 
a. Suspect 
Setiap orang dapat dikatakan sebagai konsumen. Setiap 
orang juga memiliki pilihan untuk menentukan membeli suatu 
barang atau tidak. Pada PT. Aliston Buana Wisata, tim 
marketing memiliki langkah dalam menghadapi konsumen 
yang beragam. Pada kenyataannya, tim marketing PT. Aliston 
Buana Wisata sering menemui konsumen yang memiliki niat 
untuk membeli produk dan juga konsumen yang sekedar ingin 
bertanya. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang 
diperoleh dari informan sebagai berikut : 
  
“Pasti ada, bahkan saya juga sering hanya sebatas ditanyai 
oleh calon jamaah mas. Namun ya, banyak juga jamaah 
yang serius mas untuk daftar.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
98
 
 
“Ya tentu pernah saya mengalami itu mas, mulai jamaah 
yang serius sampai jamaah yang sekedar bertanya tidak 
ada niatan untuk ikut mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
99
 
 
“Sering mas kita menemui seperti itu. Ada yang niat dan 
langsung daftar. Ada juga jamaah yang sekedar meminta 
brosur mas,namun tidak ada kepastian mas.” (I.3 MM, Tanggal 
05 Februari 2019)
100
 
 
                                                          
98 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
99 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
100 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS, infroman 
I.2 SMS, dan informan I.3 MM di atas dapat disimpulkan, 
bahwa tim marketing PT. Aliston Buana Wisata sering 
menjumpai konsumen yang beragam. Pertama, konsumen yang 
memiliki niat untuk daftar. Konsumen ini memiliki  niat yang 
serius untuk daftar sebagai jamaah umroh atau haji. Kedua, 
konsumen yang hanya sekedar bertanya. Konsumen ini biasanya 
juga sekedar meminta brosur. Pada PT. Aliston Buana Wisata, 
tim marketing tidak membedakan antara konsumen yang 
memiliki niat serius dan konsumen yang sekedar bertanya. 
Kedua konsumen tersebut tetap mendapatkan pelayanan dari tim 
marketing. Pernyataan tersebut sesuai dengan infromasi yang 
diperoleh dari informan sebagai berikut : 
“Iya tetap kita layani keduanya mas, baik yang niat serius 
atau sekedar bertanya atau cuma tanya brosur aja.” (I.4 SMT, 
Tanggal 07 Februari 2019)
101
 
 
“Tapi bagaimanapun tetap kami layani dengan baik 
keduanya mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
102
 
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.4 SMT, infroman 
I.2 SMS, dan infroman I.1 MS, bahwa tim marketing tetap 
memberikan pelayanan yang baik kepada konsumen yang 
memiliki niat atau konsumen yang sekedar bertanya. Selain itu, 
                                                          
101 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
102 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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menurut informasi informan I.1 MS, tim marketing tetap 
menjaga profesionalitas dalam bekerja. Pernyataan tersebut 
berdasarkan informasi dari informan sebagai berikut : 
 
“ketika kami melakukan tugas kami, sebagai tim 
marketing yaaa kami harus tetap profesional mas. Entah 
itu sekedar Tanya, bahkan sekedar minta brosur pun tetap 
kami perlakukan sama dengan jamaah yang tulus niat 
untuk daftar mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
103 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS di atas dapat 
disimpulkan, bahw tim marketing tetap menjaga profesionalitas 
dengan memperlakukan sama untuk kedua konsumen tersebut. 
Oleh sebab itu, setiap tim marketing dibekali dengan niat yang 
tulus. Pernyataan tersebut sesuai dengan informasi yag diperoleh 
dari informan sebagai berikut :  
“Sebelum mengetahui niat pembeli, kita perlu memiliki 
modal niat yang tulus ikhlas untuk menjadi bekal bagi 
kami.” (I.3 MM, Tanggal 5 Februari 2019)
104
 
 
“karena semula berawal dari niat tulus mas. Ini sudah di 
utarakan di awal oleh pimpinan mas sebagai bekal utama 
kami. Ini poin penting di Aliston mas. Sebelum kita 
melangkah untuk mencari jamaah yang niat mas.” (I.4 SMT, 
Tanggal 07 Februari 2019)
105
 
 
“Kalau di Aliston ya mas, poin utama sekaligus modal 
utama tim marketing adalah niat tulus tadi mas. Awal  
dan yang pokok itu dulu mas.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 
2019)
106
 
                                                          
103 Hasil Wawancara Narasumber I.1 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
104 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
105 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
106 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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Berdasarkan hasil waawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa modal utama dalam menjalankan 
hubungan relasi dengan jamaah adalah niat yang tulus. Niat 
yang tulus merupakan poin utama dan bekal bagi tim 
marketing dalam membangun relationship marketing. Hal 
tersebut juga sudah dianjurkan langsung oleh pimpinan PT. 
Aliston Buana Wisata. PT. Aliston Buana Wisata selalu 
mengedepankan niat yang tulus dalam membangun hubungan 
dengan jamaah.  
 
b. Prospect 
Langkah selanjutnya adalah meneliti konsumen. Langkah 
ini diharapkan mampu memberi pandangan tentang konsumen 
yang memiliki potensial. Untuk meneliti para calon jamaah 
atau konsumen, pimpinan PT. Aliston Buana Wisata 
menugaskan tim marketing untuk menjalin silaturahmi dengan 
konsumen. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang 
diperoleh dari informan sebagai berikut : 
“Pimpinan biasanya lebih menekankan pada membangun 
hubungan melaluli silaturahmi. Dari sini, kami akan 
meneliti jamaah yang benar-benar berpotensi mas” (I.1 MS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
107
 
 
                                                          
107 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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“Pimpinan itu juga lebih mengutamakan pada langkah 
silaturahmi” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
108
 
 
“Salah satu hal yang ada dalam Aliston ini yaaa itu mas, 
lagkahnya yaaa silaturahmi ke jamaah. Gunanya tentu 
mengamati atau meniliti jamaah yang memiliki potensi 
mas…” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
109
 
 
“untuk meneliti dan berkomunikasi langsung, biasanya 
kita berkunjung ke jamaah-jamaah atau silaturahmi mas.” 
(I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
110
 
 
“…biasanya kita anjurkan bagi tim pemasaran untuk 
menjalin komunikasi yang baik dengan calon jamaah 
sekaligus meneliti jamaah ya melalui silaturrahmi…” (I.5 
KU, Tanggal 07 Februari 2019)
111 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa Langkah silaturahmi merupakan langkah 
yang dianjurkan oleh pimpinan PT. Aliston Buan Wisata. 
Langkah silaturahmi merupakan langkah untuk mengamati dan 
meneliti konsumen yang potensial. Langkah silaturahmi 
diharapkan mampu menjalin komunikasi yang baik dengan 
jamaah. Tim marketing perlu memberikan sebuah penawaran 
kepada calon jamaah. Dalam melakukan silaturahmi, PT. 
Aliston Buana Wisata juga menganjurkan tim marketing untuk 
memberi contact person kepada setiap calon jamaah atau jamaah 
                                                          
108 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
109 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
110 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
111 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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sendiri. Pernyataan tersebut sesuai dengan hasil observasi yang 
diperoleh dari informan sebagai berikut : 
“Pada Tanggal 29 Januari 2019, PT. Aliston Buana 
Wisata kedatangan tamu. Tamu tersebut berniat untuk 
daftar program haji plus. Tamu tersebut dilayani oleh Ibu 
Hana. Keduanya membahas tentang persyaratan untuk 
ikut program haji plus. Dalam obrolan tersebut, Ibu Hana 
memberikan nomor WA. Ibu Hana juga memberikan 
alamat email dan juga nomor telepon ia sendiri dan juga 
nomor telepon kantor.” (Hasil Observasi Tanggal 29 Januari 2019)
112 
Berdasarkan hasil observasi di atas dapat disimpulkan, 
bahwa tim marketing PT. Aliston Buana Wisata selalu memberi 
contact person kepada jamaah yang datang ke kantor. Hal 
tersebut diperkuat dengan informasi dari informan sebagai 
berikut :   
“Jangan lupa kasih kontak mas, baik itu WA, telepon, 
atau alamat email. Pokok lebih dari satu mas CP nya.” (I.2 
SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
113
 
 
“…saya biasanya membagi CP mas, bisa email, nomor 
telepon, nomor WA saya mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 
2019)
114
 
 
“Di Aliston ini tim marketingnya bukan hanya mengasih 
nomor WA, ada juga nomor telepon sms, bahkan email 
mas.” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
115
 
 
“Lah  sebab itu, kita perlu memberi kontak  kita yang 
aktif. Usahakan lebih dari satu, bisa nomor WA, email, 
dan nomor telpon.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
116
 
                                                          
112 Hasil Observasi, Tanggal 29 Januari 2019. 
113 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
114 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
115 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
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Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa tim marketing PT. Aliston Buana Wisata 
perlu memberi contact person kepada jamaah. Contact person 
yang diberikan kepada jamaah masih dalam kondisi aktif. 
Biasanya, tim marketing memberi contact person lebih dari 
satu. Contact person sering diberikan kepada jamaah adalah 
nomor whatsapp, nomor telepon, dan email.  
1) Mengidentifikasi Kemungkinan Kontak yang Dilakukan 
antara Pelanggan dan Karyawan 
Pada PT. Aliston Buana Wisata, tim marketing akan 
melakukan langkah identifikasi pelanggan. Pernyataan 
tersebut berdasarkan hasil wawancara informan yang 
diperoleh sebagai berikut : 
“Langkah identifikasi jamaah ini penting mas dan 
perlu” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
117
 
 
“Kami ada langkah identifikasi, itu penting bagi 
kami mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
118
 
 
“Langkah penting juga ya identifikasi jamaah mas” 
(I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
119
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buan Wisata melakukan 
                                                                                                                                                               
116 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
117 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
118 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
119 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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langkah identifikasi jamaah. Hal tersebut merupakan 
langkah penting bagi PT. Aliston Buana Wisata. 
 
2) Meningkatkan Motivasi Karyawan 
PT. Aliston Buana Wisata juga memiliki langkah 
dalam meningkatkan motivasi karyawan. Pernyataan 
tersebut berdasarkan hasil wawancara yang diperoleh 
sebagai berikut : 
 “Kami selalu berupaya untuk memotivasi karyawan 
mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
120
 
 
“Motivasi karyawan juga langkah kita mas” (I.2 SMS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
121
 
 
“Karyawan juga kami motivasi” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 
2019)
122
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata juga 
melakukan langkah untuk memotivasi karyawan.  
 
3) Memonitor Kualitas Pelayanan 
PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan langkah 
mengawasi kualitas pelayanan. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
 
                                                          
120 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
121 Hasil Wawancara Narasumber I.1 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
122 Hasil Wawancara Narasumber i.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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“Kualitas pelayanan selalu kita awasi terus mas” (I.1 
MS, Tanggal 21 Januari 2019) 
123 
 
“Kita pantau, monitor, awasi mas untuk pelayanan” 
(I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
124
 
 
“Selalu kita awasi untuk pelayanannya mas” (I.2 SMS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
125
 
 
Berdasarkan pemaparan wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa pelayanan karyawan di PT. Aliston 
Buana Wisata selalu dipantau atau diawasi. 
 
c. Dis Qualified 
Langkah dis qualified merupakan langkah yang dilakukan 
setelah langkah prospect. Dalam hal ini, PT. Aliston Buana 
Wisata tidak melakukan pendiskualifikasian konsumen atau 
jamaah yang tidak memenuhi syarat. Pernyataan tersebut 
berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut : 
“Kami juga tidak melakukan langkah pendiskualifikasian 
jamaah mas. Semua tetap kami kelola dengan baik.” (I.5 KU, 
Tanggal 07 Februari 2019)
126
 
 
“Di Aliston ini tidak sampai pada diskualifikasi jamaah 
mas. Semua tetap kami data mas dengan baik.” (I.3 MM, 
Tanggal 05 Februari 2019)
127
 
 
                                                          
123 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
124 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
125125 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
126 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
127 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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“Iya tidak sampai gitu mas, tidak ada pendiskualifikasian 
jamaah yang kurang potensial itu mas kalau di sini”(I.1 MS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
128
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata tidak 
melakukan diskualifikasi bagi jamaah yang tidak potensial. 
Setiap jamaah dilakukan pendataan dengan baik.  
 
d. Database 
PT. Aliston Buana Wisata tetap memasukkan data jamaah 
yang tidak potensial dalam data base. Pernyataan tersebut 
berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut : 
“Semua jamaah masuk ke database. Baik itu prospek atau 
tidak, tetap masuk database mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 
2019)
129  
 
“Ada jamaah potensial ada jamaah non potensial. Semua 
masuk database.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
130
 
 
“Semua ada di database, prospek atau tidak, semua ada 
mas.”(I.3 MM, Tanggal  05 Februari 2019)
131
 
 
“Semua data jamaah masuk ke database mas. Meskipun 
itu jamaah yang tidak prospek mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 
2019)
132
 
                                                          
128 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
129 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
130 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
131 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata memiliki jamaah 
yang prospek atau potensial dan jamaah tidak propsek atau tidak 
potensial. PT. Aliston Buana Wisata tetap memasukkan jamaah 
yang tidak prospek atau tidak potensial ke dalam database. 
 
e. Klien Menjadi Partner 
Langkah terakhir yang dilakuakn oleh perusahaan dalam 
membnagun relationship marketing aadalah menjadikan klien 
untuk menjadi partner. Langkah ini dilakukan oleh oleh PT. 
Aliston Buana Wisata dengan selalu membuka peluang untuk 
menjadi partner. Setiap jamaah memiliki peluang untuk 
menjadi partner. Pernyataan ini berdasarkan data lapangan 
yang diperoleh, sebagai berikut : 
 
“Kami slelau membuka peluang partner. Banyak jamaah 
yang sekarang menjadi partner mas. ” (I.5 KU, Tanggal 07 
Februari 2019)
133
 
 
“Ya tentu ada mas untuk arah ke sana menjadi partner 
mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
134 
 
“Ya tentu ada mas. Selalu ada terbuka mas untuk 
menjalin partner mas.” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
135
 
                                                                                                                                                               
132 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
133 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
134 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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“Peluang menjadi partner selalu terbuka untuk semua 
jamah mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
136 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata selalu 
membuka peluang bagi jamaah yang bersedia menjadi partner. 
Peluang tersebut terbuka bagi semua jamaah, bahkan  PT. 
Aliston Buana Wisata juga sudah memiliki banyak partner. 
 
1) Mengidentifikasi atribut yang dihargai konsumen 
PT. Aliston Buana Wisata selalu melakukan identifikasi 
setiap konsumen. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara dengan informan sebagai berikut : 
“Kita juga mengidentifikasi produk mana yang menjadi 
kemauan jamaah mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Janauri 2019)
137
 
 
“Kita identifikasi produk yang sering dipilih jamaah 
mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
138
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan identifikasi 
produk yang sering dipilih jamaah. 
 
 
                                                                                                                                                               
135 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Fberuari 2019. 
136 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
137 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
138 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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2) Menilai kinerja perusahaan dan pesaing 
PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan penilaian 
perusahaan. Selain itu, PT. Aliston Buana Wisata juga 
melakukan penilaian dengan perusahaan asing. Pernyataan 
tersebut berdasarkan hasil wawancara dengan infroman sebagai 
berikut : 
“Penilaian tentu kami lakukan, baik perusahaan kami 
sendiri juga pesaing mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
139
 
 
“Kita ada penilaian mas, baik perusahaan atau 
perusahaan pesaing” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
140
 
 
“Perusahaan kami ada penilain untuk kami, juga 
penilaian untuk pesaing” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
141 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
penilaian terhadap perusahaan sendiri. Selain itu, PT. Aliston 
Buana Wisata juga melakukan peniliaian untuk perusahaan 
pesaing. 
 
3) Mengkaji bagian konsumen dengan membuat peringkat kinerja 
PT. Aliston Buana Wisata selalu membuat peringkat 
mengenai kinerja perusahaan. Pernyataan tersebut berdasarkan 
hasil wawancara informan sebagai berikut : 
 
                                                          
139 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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“Aliston ini selalu membuat peringkat kinerja mas, 
semua ada nilai dan peringkatnya mas” (I.1 MS, Tanggal 21 
Januari 2019)
142
 
 
“Peringkat kinerja selalu ada di Aliston mas.” (I.2 SMS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
143
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS, dan I.2 
SMS dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
selalu memberi peringkat terhdap kinerja yang ada di 
perusahaan. 
 
4) Memantau konsumen 
PT. Aliston Buana Wisata juga selalu melakukan 
pemantau terhadap konsumen. Pernyataan tersebut berdasarkan 
hasil wawancara yang diperoleh sebagai berikut : 
“Iya kami pantau terus mas jamaah” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 
2019)
144
 
 
“Jamaah akan selalu kami pantau mas”(I.3 MM, Tanggal 05 
Februari 2019)
145 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan langkah 
untuk memantau jamaah. 
 
                                                          
142 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
143 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
144 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
145 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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3. Faktor – Faktor yang Berperan dalam Membangun Relationship 
Marketing di PT. Aliston Buana Wisata. 
a) Kepercayaan 
Kepercayaan merupakan salah satu faktor yang berperan 
dalam membangun sebuah relationship marketing. Kepercayaan bisa 
menjadi salah satu faktor dalam membangun hubungan jangka 
panjang. Oleh sebab itu, PT. Aliston Buana Wisata selalu 
mengutamakan kepercayaan dalam membangun relasi. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut : 
“Kalau faktor itu tentu ada mas, misal rasa saling percaya 
antara kami dengan jamaah. Bagaimana saya menjaga 
kepercayaan, itulah yang menurut saya paling utama mas.” (I.1 
MS, Tanggal 21 Januari 2019)
146
 
 
“Kalau faktor ya tentu banyak ya mas. Cuma hal utama 
dalam membangun pemasaran relasi ini ya dengan saling 
menjaga kepercayaan mas. Saling percaya satu sama lain.” (I.2 
SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
147
 
 
“Hal utama bagi kita yang membantu dalam membangun 
relasi adalah kepercayaan mas. Ini point penting yang perlu 
kita dapatkan. Setelah berhasil mencapai kepercayaan, maka 
selanjutnya akan mempermudah kita mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 
Februari 2019)
148
 
 
                                                          
146 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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148 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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“…kepercayaan bagi kami itu faktor pertama mas.” (I.4 SMT, 
Tanggal 07 Februari 2019)
149
 
 
“Tentu ada mas, kepercayaan. Faktor penting ini mas” (I.5 KU, 
Tanggal 07 Januari 2019)
150
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa hal atau faktor utama dalam membangun relasi 
dengan jamaah adalah saling menjaga kepecayaan. Kepercayaan 
merupakan poin utama yang perlu di dapatkan oleh tim marketing 
PT. Aliston Buana Wisata. Selain itu, kepecayaan juga merupakan 
faktor utama dan faktor penting dalam membangun relasi dengan 
jamaah. 
Dua dimensi kepercayaan : 
a. Nilai Pelanggan 
Pada PT. Aliston Buana Wisata, nilai pelanggan merupakan 
hal penting dalam membangun hubungan pemasaran. Setiap 
pelanggan akan dimintai penilaian mengenai pelayanan yang 
ada di PT. Aliston Buana Wisata. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara informan sebagai berikut : 
“Kami selalu meminta penilaian dari jamaah mengenai 
pelayanan kami mas”(I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
151
 
 
 
                                                          
149 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
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“Penilaian dari jamaah selalu kami minta mas”(I.4 SMT, 
Tanggal 07 Februari 2019)
152
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata selalu meminta penilaian dari 
jamaah mengenai pelayanan yang sudah diberikan. 
 
b. Kepuasan Pelanggan 
Faktor lain adalah mengenai kepuasan pelanggan. PT. 
Aliston Buana Wisata selalu memberi sesuai dengan harapan 
jamaah. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara 
sebagai berikut : 
“PT. Aliston selalu memberi sesuai bahkan lebih dari apa 
yang diharapkan jamaah mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
153
 
 
“Iya tentu, kami selalu memberi yang terbaik sesuai 
dengan harapan jamaah mas”(I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
154
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata selalu memberikan yang 
terbaik dalam memenuhi harapan dari jamaah. 
 
b) Komitmen 
Faktor lain yang berperan dalam menjalin relasi dengan 
jamaah adalah komitmen. Komitmen tumbuh dari dua pihak yang 
saling memiliki keyakinan. Komitmen merupakan faktor lain yang 
juga berperan dalam mebangun relasi jamaah pada PT. Aliston 
                                                          
152 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
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Buana Wisata. Pernyataan tersebut berdasarkan informan yang 
diperoleh dari informan sebagai berikut : 
“Yaaa dari kepercayaan biasanya tumbuh sebuah komitmen. 
Kami tentunya memiliki komitmen yang kuat dalam segala hal 
untuk kepuasan dan loyalitas jamaah mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 
2019)
155
 
 
 
“…ada mas. Faktor berperan lain ya komitmen mas, 
bagaimana Aliston ini memiliki komitmen yang kuat dalam 
memberikan pelayanan yang terbaik terhadap jamaah. 
Tentunya hal ini bertujuan dalam menjaga loyalitas jamaah 
mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
156
 
 
 
“Ada lagi, yaitu komitmen mas. Percuma juga kalau kita yakin, 
tapi tidak komitmen yaaa sama saja mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 
2019)
157
 
 
 
“… selanjutnya ya komitmen mas.” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 
2019)
158
 
 
“…komitmen kita terhadap jamaah” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
159
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa kepercayaan akan menumbuhkan komitmen. 
Selain itu, komitmen merupakan faktor dalam membangun relasi 
dengan jamaah. PT. Aliston Buanan Wisata memiliki komitmen 
yang kuat dalam memberi pelayanan, sehingga hal tersebut dapat  
meningkatkan kepuasan jamaah. Selain itu, komitmen mampu 
menjaga loyalitas jamaah terhadap PT. Aliston Buana Wisata. 
                                                          
155 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
156 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
157 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Fbeuari 2019. 
158 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Febuari 2019. 
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c) Kompetensi 
Salah satu faktor yang juga memiliki peran dalam membangun 
relationship marketing adalah kompetensi. Kompetensi merupakan 
variabel penting dalam membangun relationship marketing. Oleh 
sebab itu, PT. Aliston Buana Wisata berharap kepada karyawannya 
untuk selalu memiliki kompetensi dalam bekerja. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi yangn diperoleh dari informan 
sebagai berikut : 
“Ada juga kompetensi kita dalam menjelaskan product 
knowledge kita mas. Semua harus kompeten dalam bidangnya, 
khusunya tim marketing mas. Sehingga, mampu memberi 
kesan baik terhadap jamaah mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
160
 
 
 
“Faktor lain itu, mampu memiliki kompetensi dalam memberi 
penjelasan ke jamaah mengenai product knowledge dari kami 
mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
161
 
 
 
“Faktor penunjang lain ya kompetensi karyawan dalam segala 
aspek, termasuk tim marketing dalam menjelaskan produk kita 
pada jamaah mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
162
 
 
 
“kompetensi karyawan dalam memasarkan dan mengenalkan 
produk.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
163
 
 
 
“Karyawan yang berkompeten dalam bidangnya.” (I.4 SMT, Tanggal 
07 Februari 2019)
164 
 
                                                          
160 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
161 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa faktor lain yang mampu berperan dalam 
membangun relationship marketing adalah kompetensi karyawan. 
Setiap karyawan PT. Aliston Buana Wisata memiliki kompetensi 
pada masing-masing bidang. Karyawan yang tergabung dalam tim 
marketing perlu memiliki kemampuan dalam memasarkan produk. 
Selain itu, tim marketing juga memiliki kemampuan dalam 
menjelaskan product knowledge pada jamaah. 
 
Faktor dalam kompetensi membangun relationship marketing. 
a. Mempunyai visi misi yang jelas 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki visi misi yang jelas 
dalam membangung relationship marketing. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
“Kita tentu punya visi misi dalam menjalankan 
pemasaran hubungan mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
165
 
 
“Visi misi haru jelas mas dalam menjalankan pemasaran 
ini mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
166
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara di atas dapat 
dsimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata dalam menjalankan 
pemasaran hubungan memiliki visi mis. Visi misi yang dimiliki 
oleh PT. Aliston Buana Wisata harus memiliki kejelasan. 
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b. Merancang aktifitas relationship marketing 
Hal ini dilakukan dengan mengundang konsumen untuk 
ikut berpartisipasi dalam merancang aktifitas relationship 
marketing.  Pada PT. Aliston Buana Wisata, aktifitas relationship 
marketing tidak memiliki rancangan. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
“Kami belum memiliki rancangan aktifitas apa saja 
yang berkenaan dengan relationship marketing” (I.1 MS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
167
 
 
“Untuk rancangan relationship marketing belum ada 
mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
168
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata belum memiliki 
rancangan akttifitas relationship marketing. 
 
c. Mengidentifikasi dan menempatkan semua sumber daya teknologi 
Hal yang dilakukan oleh perusahaan untuk memiliki 
kompetensi adalah dengan cara mengidentifikasi dan 
menempatkan semua sumber daya teknologi. Pada PT. Aliston 
Buana Wisata, identifikasi dan penempatan sumber daya 
teknologi juga dilakukan. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara sebagai berikut : 
                                                          
167 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
168 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
90 
 
 
“Kita selalu identifikasi dan kita tempatkan segala 
kebutuhan teknologi dalam melakukan pemasaran 
relasi ini mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Febrauari 2019)
169
 
 
“Semua teknologi kita identifikasi dan kita tempatkan 
untuk keberlanagsungan pemasaran ini mas” (I.5 KU, 
Tanggal 07 Februari 2019)
170
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakkan identifikasi dan 
penempatan sumber daya teknologi demi kebelangsungan pemasaran 
relasi. 
 
d) Komunikasi 
Komunikasi digunakan dalam mempermudah untuk mendapat 
informasi. Komunikasi juga bisa diartikan sebagai alat perekat antara 
perusahaan dan pelanggan. Pada PT. Aliston Buana Wisata, 
komunikasi merupakan salah satu faktor dalam mebangun 
relationship marketing. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi 
yang diperoleh dari informan sebagai berikut : 
“Komunikasi juga termasuk faktor itu tadi mas, Bagaimana 
cara kita mampu meberi solusi atas persoalan atau mendengar 
keinginan jamaah mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
171
 
 
 
“komunikasi ini faktor penting mas. Agar kita mampu 
mendengar saran dari mereka demi terwujudnya Aliston yang 
lebih baik mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
172
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“Komunikasi juga termasuk faktornya, ya mempermudah 
komunikasi, kan biasanya jamaah senang kalau kita selalu 
memberi info, atau jamaah mudah mendapatkan akses untuk 
bertanya mas. Komunikasi yang baik perlu dijaga mas, demi 
kepuasan dan kenyamanan mereka mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 
2019)
173
 
 
 
“Bagi kami ya komunikasi ya termasuk faktor untuk 
membangun relasi mas” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
174
 
 
Berdasarkan pemaparan data lapangan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa komunikasi merupakan faktor dama 
membangun relationship marketing pada PT. Aliston Buana Wisata. 
Komunikasi berperan dalam menerima saran dan masukan dari 
jamaah. Komunikasi juga mempermudah perusahaan untuk member 
solusi kepada jamaah yang memiliki persoalan. Selain itu, 
komunikasi juga berperan dalam penyampaian informasi. Jamaah 
perlu memiliki akses komunikasi yang mudah dengan perusahaan, 
sehingga kepuasan dan kenyamanan jamaah tetap terjaga. 
 
e) Penanganan Konflik 
Faktor lain yang menjadi peran dalam membangun 
relationship marketing adalah penanganan konflik. Perusahaan 
diharapkan mampu menyelesaikan konflik yang terjadi. Pada PT. 
Aliston Buana Wisata, konflik perlu di minimaliasir dengan baik. 
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Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari 
informan sebagai berikut : 
“Konflik tentu ada mas, cuma terus kita minimalisir dengan 
cara kekeluargaan. Penanganan konflik yang baik bisa jadi 
faktor penentu dalam membangun hubungan dengan jamaah 
mas.” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
175
 
 
 
“…mengurangi konflik atau meredam konflik dengan jamaah, 
sebelum apa yaaa,..sebelum keluar lah mas. Caranya ya dengan 
kekeluargaan mas. Jadi meminimalisir konflik mas. Ini juga 
faktor penting mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
176
 
 
 
“Ini yang selalu kami prioritaskan, bagaimana agar konflik 
mampu diredam dan tiak muncul kepermukaaan mas. Konflik 
yang ditangani baik dengan kekeluargaan, yaa tentu akan 
menjadi nilai dan faktor plus dalam membangun hubungan 
dengan jamaah mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
177
 
 
 
“Mampu menyelesaikan konflik dengan baik, dengan 
kekeluargaan, juga merupakan bagian dari faktor tersebut 
mas.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
178
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa penanganan konflik merupakan bagian dari 
faktor yang berperan dalam membangun relationship marketing. PT. 
Aliston Buana Wisata selalu meminimalisir konflik yang terjadi 
dengan cara kekeluargaan. Konflik bisa terjadi antara jamaah dengan 
perusahaan atau jamaah dengan jamaah. Penanganan konflik yang 
baik akan menjadi nilai dan faktor plus dalam membangun 
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relationship marketing. PT. Aliston Buana Wisata dalam melakukan 
penanganan konflik lebih ditekankan kepada kerjasam dan 
menghindar. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara 
sebagai berikut : 
“Kita kelola konflik dengan model menghindar yaa sama 
kerjasama mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
179
 
 
“Konflik yaaa dengan menghindari mas, ya berusaha juga 
dengan cara kerjassama mas” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
180
 
 
“Ada konflik ya menghindar, iya kalau bisa kerjasama la 
mas”(I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
181
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat dijelaskna, bahwa 
PT. Aliston Buana Wisata melakukan penanganan konflik dengan 
menghindar dan melakukan kerjasama. 
 
f) Empati 
Faktor lain yang berperan dalam membangun relationship 
marketing adalah empati. Setiap perusahaan perlu memiliki 
kemampuan dalam merasakan hal yang telah dirasakan oleh 
konsumen. Pada PT. Aliston Buana Wisata, sikap empati terhadap 
jamaah merupakan faktor penting dalam mnciptakan hubungan 
dengan jamaah. Tim marketing perlu memiliki kemampuan dalam 
merasakan sesuatu yang telah dirasakan oleh jamaah. Pernyataan 
                                                          
179 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
180 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019 
181 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan sebagai 
berikut : 
“…selalu berempati terhadap jamaah mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 
2019)
182
 
 
“Kita dengar baik-baik, lalu kita rasakan bahwa mereka juga 
butuh pelayanan seperti ini dan itu mas.” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 
2019)
183
 
 
“Selain itu buat jamaah menjadi nyaman mas. Semisal kita 
perlu merasakan apa yang dirasakan oleh jamaah. Ketika 
jamaah meras puas itulah tujuan kami mas, kalau jamaah 
merasa tidak puas tentu ini nanti akan berimbas pada hubungan 
kita dengan  jamaah mas.”(I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
184
 
 
“Terus mas, jadilah orang yang mampu merasakan apa yang 
dirasakan oleh jamaah. Misal kita memberi layanan seperti ini, 
apakah jamaah akan merasa puas? Tentu sifat ya empati kita 
yaa perlu lebih peka mas.”  (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
185 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa faktor lain yang berperan dalam membangun 
pemasaran relasi di PT. Aliston Buana Wisata adalah sikap empati. 
Setiap tim marketing perlu memiliki kepekaan dalam merasakan 
sesuatu yang dirasakn oleh jamaah, sehingga sikap ini akan mampu 
membuat jamaah menjadi puas terhadap pelayanan perusahaan. 
 
 
                                                          
182 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
183 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
184 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
185 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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C. Pembahasan Hasil Penelitian 
Berdasarkan penyajian data yang telah disajikan oleh peneliti, maka 
peneliti menyampaikan analisis dari temuan yang diperoleh dari hasil 
penelitian. Data yang disajikan berdasarkan data hasil wawancara, observasi, 
dan dokumentasi yang sudah dilakukan secara langsung. Dari data tersebut, 
relationship marketing pada PT. Aliston Buana Wisata dapat diuraikan dalam 
pembahasan hasil penelitian, sebagai berikut : 
 
1. Pendekatan dalam Membangun Relationship Marketing di PT. 
Aliston Buana Wisata 
Dalam membangun relationship marketing, perusahaan perlu 
memiliki sebuah pendekatan. Perusahaan bisa melakukan pendekatan 
dari berbagai aspek. Hal tersebut merupakan upaya perusahaan dalam 
memangun hubungan dengan pelanggan.  
 
a. Financial Benefit 
Memberi manfaat keuangan dan ekonomis berupa penghematan 
biaya yang dilekuarkan oleh pelanggan. Hal ini dapat berupa 
pemberian voucher, potongan harga, hadiah, dan lain sebagainya. 
Kondisi di lapangan menunjukkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
melakukan pendekatan financial benefit berupa potongan harga. 
Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari 
informan sebagai berikut : 
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“…biasanya untuk calon pemula gitu kita kasih potongan harga 
sampai satu juta.” (I.1 M.S, 21 Januari 2019)
186
 
 
“Selain itu, untuk jamaah yang baru bergabung sebagai jamaah 
Aliston akan kami berikan potongan harga sampai satu juta.” (I.2 
SMS, 21 Januari 2019)
187
 
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata menerapkan potongan 
harga bagi para jamaah pemula. Jamaah pemula akan mendapat 
potongan harga sampai Rp. 1.000.000. Pemotongan harga tersebut 
diistilahkan sebagai bonus. Hal tersebut dilakukan, agar jamaah 
semangat dan tertarik dalam mendaftar umroh di PT. Aliston Buana 
Wisata. 
Menurut Kotler dan Amstrong yang dikutip oleh Hindarto, 
bahwa “financial benefit dapat dilakukan dengan pemberian  
potongan harga.”188 Hal tersebut memiliki sinkronisasi dengan data 
yang diperoleh dari lapangan. Pada data lapangan dijelaskan, bahwa 
PT. Aliston Buana Wisata menggunakan pendekatan potongan harga. 
Istilah potongan harga dalam data teori juga bagian dari pendekatan 
financial benefit. Pendekatan financial benefit lebih kepada 
                                                          
186 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
187 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
188 Peter Daud Hindarto ,Hubungan Relationship Marketing dengan Loyalitas Pelanggan Ritel : 
Jurnal JIBEKA (Vol.7, No.3, 2013) 43. 
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pemberian manfaat keuangan dan ekonomis bagi pelanggan. Hal 
tersebut dapat dilakukan dengan pemberian potongan harga. 
 
1) FMP (Frequency Marketing Program) 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki pendekatan dengan 
konsumen berupa imbalan bagi setiap konsumen yang sering 
membeli produk dari PT. Aliston Buana Wisata. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi dari informan I.3 MM, sebagai 
berikut : 
“Di Aliston juga ada imbalan untuk siapa saja konsumen 
yang sering menggunakan produk kami di sini mas” (I.3 MM, 
05 Februari 2019)
189
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan dengan 
memberi imbalan bagi jamaah yang sudah sering membeli 
produk. Pendekatan dengan memberi imbalan bagi konsumen 
disebut sebagai pendekatan frequency marketing program.  
Menurut Rahmawati, bahwa “frequency marketing program 
dilakukan dengan memberi imbalan bagi pelanggan yang sering 
membeli suatu produk.”190 Teori tersebut memiliki sinkronisasi 
dengan hasil di lapangan. Pada kenyataannyaa, PT. Aliston Buana 
Wisata juga melakukan pencekatan dengan cara Frequency 
                                                          
189  Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
190 Nova Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 
Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, Jurnal Ekonomi Bisnis (Vol. 1, 
No.3) 2-3. 
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Marketing Program. Cara ini dilakukan dengan memberi imbalan 
bagi setiap jamaah atau pelanggan yang sering menggunakan atau 
membeli produk. 
 
2) CMP (Club Marketing Program) 
PT. Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan 
pemasaran dengan memberi harga khusus kepada kelompok 
member. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara 
sebagai  berikut : 
“Kalau di Aliston tentu ada kelompok member mas, ini 
juga nanti dapat harga khusus mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 
2019)
191 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata menerapkan harga khusus bagi 
para grup member. Informan I.5 KU, dan I.4 SMT juga 
menyatakan, bahwa PT. Alison Buana Wisata juga melakukan 
pendekatan dengan memberi harga khusus kepada grup member. 
Menurut Rahmawati, bawha “pendekatan club marketing  
program dapat dilakukan dengan memberi tawaran berupa harga 
khusus kepada kelompok member”.192 Teori tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan data yang diperoleh di lapangan. Pada 
                                                          
191  Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
192 Nova Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 
Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, Jurnal Ekonomi Bisnis (Vol. 1, 
No.3) 2-3. 
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kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
pendekatan dengan memberi harga khusus kepada grup member. 
 
b. Social Benefit 
Social benefit adalah sebuah pendekatan yang bertujuan untuk 
membantu meningkatkan hubungan dengan mempelajari kebutuhan 
dan keinginan para pelanggan. Selain itu, pendekatan ini juga bisa 
dilakukan dengan memberikan sesuatu yang sifatnya pribadi. Kondisi 
di lapangan menunjukkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
melakukan pendekatan social benefit. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara informan sebagai berikut : 
“Ada juga pendekatan dengan menjalin hubungan sosial yang 
baik mas.” (I.3 MM, 19 Februari 2019)
193
 
 
Berdasarkan pemaparan informasi di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan sosial 
dengan jamaah. PT. Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan 
sosial dengan menjalin hubungan sosial yang baik. PT. Aliston Buana 
Wisata juga melakukan pendekatan sosial dengan memahami 
kemauan jamaah dan membangun rasa persaudaraan. Pernyataan 
tersebut sesuai dengan iformasi yang disampiakan oleh informan 
sebagai berikut :  
“Pendekatan sosial juga penting. Ini yaaa biar kita mampu 
menumbuhkan persaudaraan mas. Pendekatan sosial bisa jadi 
                                                          
193  Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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dengan cara kita memahami kebutuhan jamaah mas.”(I.1 SMS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
194 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan di atas dapat dijelaskan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan dengan 
memahami dan mewujudkan keinginan jamaah. Hal tersebut 
memiliki sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler 
dan Amstrong. Teori tersebut dikutip oleh Hindarto, bahwa  “social 
benefit dapat dilakukan dengan memahami kebutuhan konsumen.”195 
Kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
pendekatan sosial dengan memahami kebutuhan jamaah dan 
membangun persaudaraan dengan konsumen atau jamaah. 
Model pendekatan sosial : 
1) Hubungan Pelanggan 
Pendekatan sosial yang dilakukan oleh PT. Aliston Buana 
Wisata adalah dengan membangun hubungan dengan pelanggan 
layaknya kekeluargaan. Pernyataan tersebut berdasrkan hasil 
wawancara informan sebagai berikut : 
“Kami melakukan tentu dengan pendekatan kekeluargaan” 
(I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
196
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa pendekatan hubungan yang dilakukan oleh PT. Aliston 
                                                          
194  Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
195 Peter Daud Hindarto ,Hubungan Relationship Marketing dengan Loyalitas Pelanggan Ritel : 
Jurnal JIBEKA (Vol.7, No.3, 2013) 43. 
196  Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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Buana Wisata adalah dengan melakukan pendekatan 
kekeluargaan. 
Menurut Yuliana, bahwa “hubungan pelanggan dapat 
dilakukan dengan membangun hubungan kekeluargaan.”197 Teori 
tersebut memiliki sinkronisasi dengan hasil wawancara yang 
diperoleh. Pada kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata 
melakukan pendekatan hubungan konsumen dengan membentuk 
kekeluargaan. 
 
2) Kemitraan 
Dalam membangun pendekatan sosial, PT. Aliston Buana 
Wisata membangun sebuah kemitraan. Kemitraan yang dibangun 
oleh PT. Aliston Buana Wisata adalah kemitraan dengan 
pemasok, perusahaan lain, dan karyawan. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
“PT. Aliston ya ada pendekatan dengan cara bermitra mas, 
baik dengan pemasok, perusahaan lain atau dari karyawan 
sendiri mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
198
 
 
Informan di atas menjelaskan, baha PT. Aliston Buana 
Wisata memiliki pendekatan bermitra. Informan I.1 MS dan I.3 
MM juga berpendapat sama, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
membangun kemitraan dengan pemasok. Selain itu, PT. Aliston 
                                                          
197 Nova Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 
Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, Jurnal Ekonomi Bisnis (Vol. 1, 
No.3) 2-3. 
198 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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Buana Wisata juga melakukan mitra dengan perusahaan lain dan 
karyawan. 
Menurut Rahmawati, bahwa “pendekatan kemitraan dapat 
dilakukan dengan melakukan kemitraan pemasok, antar 
perusahaan, dan internal (karyawan)”.199 Teori tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan hasil lapangan yang diperoleh. Pada 
kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan 
kemitraan dengan pemasok, perusahaan lain, dan kaaryawan. 
 
c. Structural Ties 
Ikatan struktural akan membantu hubungan yang lebih kuat 
dengan pelanggan. Perusahaan akan selalu membantu konsumen 
dalam memberi informasi mengenai segala sesuatu yang akan 
membantu konsumen. Kondisi di lapangan menunjukkan, bahwa PT. 
Aliston Buana Wisata Perusahaan akan memberi infromasi secara 
terstruktur. Informasi tersebut diharapkan mampu membantu jamaah. 
Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari 
informan sebagai berikut : 
“Pendekatan lain ya, cara kita memberi informasi yang langsung 
dipahami oleh jamaah mas, sehingga mereka terbantu. 
Pendekatan ini kan mampu membentuk ikatan mas” (I.2 SMS, Tanggal 
21 Januari 2019)
200
 
 
                                                          
199 Nova Yuliana Rahmawati, Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Nasabah 
Pada PT. Bank Negara Indonesia (Persero) Tbk. Cabang Malang, Jurnal Ekonomi Bisnis (Vol. 1, 
No.3) 4. 
200 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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Berdasarkan informasi informan I.2 SMS di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata selalu memberi 
informasi yang berkaitan dengan produk PT. Aliston Buana Wisata. 
PT. Aliston Buana Wisata juga selalu memberi informasi secara 
akurat dan terstruktur. Informan I.3 juga berpendapat sama dengan 
informan I.2 SMS. Sementara itu, informan I.1 MS juga 
menginformasikan, bahwa informasi yang akurat dapat membuat 
jamaah senang. Informasi yang diberikan mudah dipahami oleh 
jamaah, sehingga jamaah dapat terbantu. Hal tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler dan 
Amstrong. 
Dalam teori Kotler dan Amstrong, yang dikutip oleh Hindarto 
dijelaskan, bahwa structural ties dapat dilakukan dengan memberi 
informasi yang dapat membantu konsumen.201 Pada kenyataannya, 
PT. Aliston Buana Wisata menggunakan pendekatan informasi yang 
terstruktur. Pendekatan structural ties juga dilakukan dengan 
memfokuskan kepada pemberian informasi secara akurat, sehingga 
mampu memberi pemahaman dan membantu jamaah. 
 
 
 
 
                                                          
201 Peter Daud Hindarto ,Hubungan Relationship Marketing dengan Loyalitas Pelanggan Ritel : 
Jurnal JIBEKA (Vol.7, No.3, 2013) 43. 
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Pendekatan Structural Ties : 
1) Pendekatan Komunitas 
Untuk membangun relationship marketing, PT. Aliston 
Buana Wisata melakukan pendekatan dengan komunitas. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut: 
“Kalau pendekatan ke komunitas ada mas, komunitas 
tahlil, muslimat, pemuda milenial juga ada mas” (I.4 SMT, 07 
Februari 2019)
202
 
 
Berdasarkan informasi informan I.4 SMT di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
pendekatan kepada komunitas. Komunitas tersebut adalah 
komunitas tahlil. PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
pendekatan dengan komunitas ibu muslimat dah pemuda milenial. 
Pernyataan tersebut memiliki kesamaan dengan informasi yang 
disampaika oleh informan I.1 MS. 
Menurut Nawinda, bahwa “pendekatan komunitas dapat 
dilakukan dengan mendekati komunitas yang sudah terbentik di 
masayarakat.”203 Teori tersebut memiliki sinkronisasi dengan 
hasil yang diperoleh di lapangan. Pada kenyataannya, bahwa PT. 
Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan dengan komunitas 
yang sudah ada, semisal komunitas tahlil, ibu muslimat, dan 
pemuda milenial. 
 
                                                          
202  Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
203 Nidya Rachma Nawinda, Analisis Implementasi Pendekatan Relationship Marketing; Studi 
Kasus pad PT. Serasi Transportasi Nusantara, JPKP (Vol. 04, No. 02, 2016) 362-363. 
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2) Kegiatan Brand Activation 
Dalam membangun ikatan dengan konsumen, PT. Aliston 
Buana Wisata juga melakukan kegiatan brand activation. 
Kegiatan ini dilakukan oleh PT. Aliston Buana Wisata dengan 
membuat sebuah event. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara sebagai berikut : 
“Kami selalu ada event misal hari besar Islam mas” (I.5 KU, 
Tanggal 07 Februari 2019)
204
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.5 KU di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata selalu 
mengadakan event. Event tersebut dalam membperingati hari 
besar Islam. Pernyataan informan I.5 KU juga ditanggapi sama 
oleh informan I.3 MM. 
Menurut Chamidah, bahwa “kegiatan brand activation  
dilakukan dengan mengadakan sebuah ecvent.”205 Teori tersebut 
memiliki sinkronisasi dengan data di lapangan. Pada 
kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan kegiata 
brang activation dengan membuat sebuah event. Event yang 
diadakan oleh PT. Aliston Buana Wisata diadakan dalam 
peringatan hari besar Islam. 
                                                          
204  Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
205 Siti Chamidah, Relationship Marketing Sebagai Upaya Membentuk Retensi Pelanggan dan 
Loyalitas Pelannggan, Jurnal Manajemen dan Ekonomi (Vol. 01 No. 01) 3-5. 
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3) Customer Service Online 
Dalam membangun ikatan dengan konsumen, PT. Aliston 
Buana Wisata melakukan pendekatan kepada konsumen dengan 
memberikan layanan berbasis online. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
“Kita dihadapkan pada serba online mas, ya kita harus 
melakukan pendekatan dengan pelayanan online mas. (I.4 
SMT, Tanggal 07 Feberuari 2019)
206
 
 
Berdasrkan informasi di atas dapat disimpulkan, bahwa PT. 
Aliston Buana Wisata melakukan pendekatan dengan melakukan 
pelayanan online. Hal tersebut sebagi jawaban untuk 
menghadapai hal yang serba online. 
Menurut Chamida, bahwa “pendekatan yang diperlukan 
oleh perusahaan adalah dengan pelaksanaan pelayanan berbasis 
online”207 Teori tersebut tentu memiliki sinkronisasi dari hasil 
lapangan. Pada kenyataanya, PT. Aliston Buana Wisata juga 
menerapkan pelayanan berbasis online dalam membangun ikatan 
dengan konsumen. 
 
 
 
                                                          
206 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019.  
207 Siti Chamidah, Relationship Marketing Sebagai Upaya Membentuk Retensi Pelanggan dan 
Loyalitas Pelannggan, Jurnal Manajemen dan Ekonomi (Vol. 01 No. 01) 3-5. 
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2. Langkah – Langkah dalam Membangun Relationship Marketing di 
PT. Aliston Buana Wisata 
Dalam membangun relationship marketing, perusahaan perlu 
memiliki langkah-langkah. Hal tersebut bertujuan, agar perusahaan 
mudah dalam membangun relationship marketing.  
1. Suspect 
Setiap konsumen memiliki minat dan niat dalam membeli, 
namun ada beberapa konsumen yang tidak memiliki niat untuk 
membeli. Pada PT. Aliston Buana Wisata, konsumen ada 
langkah dalam mencari konsumen yang memiliki niat. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara sebagai 
berikut : 
“Sering mas kita menemui seperti itu. Ada yang niat dan 
langsung daftar. Ada juga jamaah yang sekedar meminta 
brosur mas,namun tidak ada kepastian mas.” (I.3 MM, Tanggal 
05 Februari 2019)
208
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.3 MM di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata memiliki 
langah dalam mencari konsumen yang memiliki niat atau tidak, 
bahkan PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan langkah 
tersebut kepada konsumen yang sekedar meminta brosur.  
Menurut Kistang, bahwa “langkah suspect dapat dilakukan 
dengan mencari setiap orang pembeli yyang memiliki niat untuk 
                                                          
208 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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membeli produk.”209 Teori tersebut memiliki sinkronisasi 
dengan data yang diperoleh di lapangan. Pada kenyataannya, 
PT. Aliston Buana Wisata juga mencari konsumen yang 
memiliki niat untuk mmebeli. Selain itu, PT. Aliston Buana 
Wisata juga mencari konsumen yang sekedar meminta brosur. 
Sebagai langkah dalam membangun relationship 
marketing, PT. Aliston Buana Wisata tetap memberikan 
pelayanan terhadap konsumen yang tidak memiliki niat untuk 
membeli. Pernyataan berdasarkan informasi dari informan 
sebagai berikut : 
“ketika kami melakukan tugas kami, sebagai tim 
marketing yaaa kami harus tetap profesional mas. Entah 
itu sekedar Tanya, bahkan sekedar minta brosur pun tetap 
kami perlakukan sama seperti jamaah yang tulus niat 
untuk daftar mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
210 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston tidak membedakan antara 
jamaah yang memiliki niat untuk mendaftar dengan jamaah 
yang tidak memiliki niat untuk mendaftar. Jamaah yang tidak 
memiliki niat biasanya sekedar bertanya atau meminta brosur. 
Akan tetapi PT. Aliston Buana Wisata tetap berperilaku 
profesional. Perilaku tersebut dibuktikan dengan cara 
memberikan perlakuan yang sama seperti jamaah yang memiliki 
                                                          
209 Robert Kistaung, Strategi Relationship Marketing; Kajian Teoritis dan Implikasi dalam 
Manajemen Pemsaran, Jurnal Manajemen (Vol.5, No.2) 124. 
210 Hasil Wawancara Narasumber I.1 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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niat mendaftar. Pernyataa tersebut juga disampaikan oleh 
infromas I.1 MS dan I.4 SMT. Langkah ini memiliki 
sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler.  
Dalam teorinya, Kotler memasukkan langkah dalam 
menghadapi orang yang berniat membeli produk.211 Selain itu, 
PT. Aliston Buana Wisata juga memasukkan niat yang tulus 
bagi tim marketing dalam langkah membangun pemasaran 
relasi. Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh 
dari informan sebagai berikut : 
“Sebelum mengetahui niat pembeli, kita perlu memiliki 
modal niat yang tulus ikhlas untuk menjadi bekal bagi 
kami.” (I.3 MM, Tanggal 5 Februari 2019)
212
 
 
 
Hasil wawancara informan I.3 MM di atas menyebutkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata memiliki modal utama berupa 
niat tulus. Sebelum tim marketing menilai jamaah, pimpinan 
memberi bekal kepada tim marketing. Bekal tersebut adalah niat 
tulus dari para tim marketing. Niat tulus ini merupakan langkah 
awal sebelum tim marketing menilai jamaah yang berniat pada 
PT. Aliston Buana Wisata. Langkah niat tulus tidak terdapat 
dalam teori yang dikemukan oleh Kotler, namun PT. Aliston 
Buana Wisata memasukkan langkah tersebut sebagai langkah 
awal dalam membangun relationship marketing. 
                                                          
211 Rahmiati,  Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
Jurnal Manajemen Pemasaran, (Vol. 11, No. 2, 2010) 106. 
212 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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2. Prospect 
Langkah selanjutnya adalah prospect. Langkah ini 
dilakukan untuk meniliti jamaah yang memiliki potensi atau 
prospek jangka panjang. PT. Aliston Buana Wisata juga 
memiliki langkah yang digunakan untuk meneliti jamaah yang 
prospek. Langkah tersebut adalah silaturahmi. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan 
sebagai berikut : 
“Salah satu hal yang ada dalam Aliston ini yaaa itu mas, 
lagkahnya yaaa silaturahmi ke jamaah. Gunanya tentu 
mengamati atau meniliti jamaah yang memiliki potensi 
mas…” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
213
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara informan I.3 
MM di atas dapat disimpulkan, bahwa langkah silaturahmi 
merupakan langkah yang dianjurkan oleh pimpinan PT. Aliston 
Buan Wisata. Langkah ini bertujuan untuk mengamati dan 
meneliti konsumen yang potensial. Hal tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh Kotler. Kotler 
menyebutkan, bahwa langkah kedua dalam membangun 
relationship marketing adalah prospect. Prospect ini merupakan 
langkah untuk meneliti konsumen. Pada PT. Aliston Buana 
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Wisata, langkah ini dilakukan dalam bentuk silaturahmi kepada 
jamaah.  
Selain silaturahmi, PT. Aliston Buana Wisata juga 
menganjurkan tim marketing untuk memberi contact person 
kepada setiap calon jamaah atau jamaah sendiri. Pernyataan 
tersebut berdasarkan hasil wawancara dan observasi yang 
diperoleh sebagai berikut : 
“Pada Tanggal 29 Januari 2019, PT. Aliston Buana 
Wisata kedatangan tamu. Tamu tersebut berniat untuk 
daftar program haji plus. Tamu tersebut dilayani oleh Ibu 
Hana. Keduanya membahas tentang persyaratan untuk 
ikut program haji plus. Dalam obrolan tersebut, Ibu Hana 
memberikan nomor WA. Ibu Hana juga memberikan 
alamat email dan juga nomor telepon ia sendiri dan juga 
nomor telepon kantor.” (Hasil Observasi Tanggal 29 Januari 2019)
214 
  
“Jangan lupa kasih kontak mas, baik itu WA, telepon, 
atau alamat email. Pokok lebih dari satu mas CP nya.” (I.2 
SMS, Tanggal 21 Januari 2019)
215
 
 
“…saya biasanya membagi CP mas, bisa email, nomor 
telepon, nomor WA saya mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 
2019)
216
 
 
“Di Aliston ini tim marketingnya bukan hanya mengasih 
nomor WA, ada juga nomor telepon sms, bahkan email 
mas.” (I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019)
217
 
 
                                                          
214 Hasil Observasi, Tanggal 29 Januari 2019. 
215 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
216 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
217 Hasil Wawancara Narasumber I.4 SMT, Tanggal 07 Februari 2019. 
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“Lah  sebab itu, kita perlu memberi kontak  kita yang 
aktif. Usahakan lebih dari satu, bisa nomor WA, email, 
dan nomor telpon.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
218
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara dan observasi 
di atas dapat disimpulkan, bahwa tim marketing PT. Aliston 
Buana Wisata perlu memberi contact person kepada jamaah. 
Contact person yang diberikan kepada jamaah masih dalam 
kondisi aktif. Biasanya, tim marketing memberi contact person 
lebih dari satu. Contact person sering diberikan kepada jamaah 
adalah nomor whatsapp, nomor telepon, dan email.  
Langkah dalam prospect : 
a) Mengidentifikasi kemungkinan kontak yang dilakukan 
antara pelanggan dan karyawan. 
PT. Aliston Buana Wisata akan melakukan 
identifikasi terhadap pelanggan. Biasanya, hal ini 
dilakukan oleh tim marketing. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
“Kami ada langkah identifikasi, itu penting bagi 
kami mas” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
219
 
 
Berdasarkan pemaparan data di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata memiliki 
langkah untuk mengidentifikasi jamaah. Langkah tersebut 
                                                          
218 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
219 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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merupakan langkah penting bagi PT. Aliston Buana 
Wisata. Pernyataan informan I.5 KU dibenarkan oleh 
informan I.1 MS dan informan I.3 MM.  
Usmara memasukkan langkah identifikasi 
pelanggan sebagai langkah dalam membangun 
relationship marketing.220 Teori tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan hasil yang diperoleh di lapangan. Pada 
kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
langka identifiksi pelanggan sebagai langkah prospect. 
 
b) Meningkatkan motivasi karyawan untuk memenuhi 
ekspektasi pelanggan. 
Dalam membangun relationship marketing, PT. 
Aliston Buana Wisata memiliki langkah dalam meotivasi 
karyawan. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara sebagai berikut ; 
“Kami selalu berupaya untuk memotivasi 
karyawan mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
221
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS di 
atas dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
selalu berupaya dalam hal melakukan motibvasi teradap 
karyawan. Pernyataan ini juga memiliki kesamaan dari 
                                                          
220 A. Usmara, Strategi Baru Manajemen Pemasaran, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2015) 145. 
221 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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informasi yang disampaikan oleh informan  I.2 SMS dan 
informan  I.5 KU. 
Usamara memasukkan langkah meningkatkan 
motivasi karyawan sebagai langkah membangun 
relationship marketing.222 Teori tersebut memiliki 
sinkronisasi terhadap hasil yang diperoleh di lapangan. 
Pada kenytaannya, PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
langkah memotivasi karyawan. 
 
c) Memonitor kualitas pelayanan. 
Langkah lain yang dilakukan oleh PT. Aliston 
Buana Wisata dalam menjalankan langkah prospect adalah 
dengan memonitor kualitas pelayanan. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara informan yang diperoleh 
sebagai berikut : 
“Kita pantau, monitor, awasi mas untuk pelayanan” 
(I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019)
223
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
langkah monitor pelayanan dengan terus memantau, 
memonitor, dan mengawasi pelayanan. 
                                                          
222 A. Usmara, Strategi Baru Manajemen Pemasaran, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2015) 145. 
223 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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Semenatara itu, Usmara juga memasukkan langkah 
memonitori pelayanan sebagai langkah dalam prospect.224 
Teori tersebut memiliki kesamaan dengan hasil yang 
diperoleh di lapangan. Pada kenyataannya, PT. Aliston 
Buana Wisata juga melakukan langkah monitoring 
pelayanan dengan cara memantau, memonitori, dan 
mengawasi pelayanan. 
 
3. Dis Qualified 
Dis Qualified merupakan langkah mendiskualifikasi 
konsumen yang tidak prospek. Dalam hal ini, PT. Aliston Buana 
Wisata tidak melakukan pendiskualifikasian konsumen atau 
jamaah yang tidak prospek. Pernyataan tersebut berdasarkan 
wawancara informan yang diperoleh sebagai berikut : 
“Kami juga tidak melakukan langkah pendiskualifikasian 
jamaah mas. Semua tetap kami kelola dengan baik.” (I.5 KU, 
Tanggal 07 Februari 2019)
225
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.5 KU di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata tidak 
melakukan diskualifikasi bagi jamaah yang tidak prospek. 
Informan lain seperti I.1 MS dan I.3 MM juga mennyatakan 
tidak ada pendiskualifikasian bagi jamaah yang tidak prospek. 
                                                          
224 A. Usmara, Strategi Baru Manajemen Pemasaran, (Bandung: Remaja Rosdakarya, 2015) 145. 
225 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
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Penyataan ini tidak memiliki sinkronisai dengan teori yang 
dikemukakan oleh Kotler.226 Dalam teorinya, Kotler 
memasukkan disqualified sebagai langkah dalam membangun 
relationship marketing. Akan tetapi, langkah tersebut tidak 
berlaku di PT. Aliston Buana Wisata. Pada kenyataannya, PT. 
Aliston Buana Wisata tetap memasukkan jamaah yang tidak 
prospek atau tidak berpotensi ke dalam database. 
 
4. Database 
Setiap perusahaan memiliki database. PT. Aliston Buana 
Wisata memasukkan semua data jamaah ke dalam database. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara informan 
yang diperoleh sebagai berikut : 
 
“Semua jamaah masuk ke database. Baik itu prospek atau 
tidak, tetap masuk database mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 
2019)
227  
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I. 1 MS di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata tetap 
memasukkan semua jamaah ke dalam database. Jamaah yang 
tidak prospek juga tetap di masukkan ke dalam database. 
                                                          
226 Rahmiati,  Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
Jurnal Manajemen Pemasaran, (Vol. 11, No. 2, 2010) 106. 
227 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
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Langkah ini mememiliki sinkronisasi dengan teori yag 
dikemukakan oleh Kotler. 
 Kotler memasukkan langkah database sebagai langkah 
dalam membangun relationship marketing.228 Langkah ini juga 
dilakukan oleh PT. Aliston Buana Wisata dalam membanun 
relationship marketing. Selain itu, peneliti mendapatkan 
database jamaah PT. Aliston Buana Wisata. 
Gambar 4.1 
Database Jamaah 
 
 
5. Merubah Pelanggan Menjadi Partner 
Perusahaan memiliki langkah jangka panjang terhadap 
setiap kosnumennya. Salah langkah tersebut adalah dengan 
menjadikan konsumen sebagai partner. PT. Aliston Buana 
Wisata memiliki sebuah langkah untuk membangun relationship 
marketing. Langkah tersebut merupakan langkah jangka panjag. 
                                                          
228 Rahmiati,  Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
Jurnal Manajemen Pemasaran, (Vol. 11, No. 2, 2010) 106. 
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PT. Aliston Buana Wisata memiliki langkah dalam membangun 
relationship marketing dengan menjadikan konsumen sebagai 
partner. Pernyataan ini berdasarkan data yang diperoleh di 
lapangan sebagai berikut : 
 “Loh ada tentu mas, kami membuka selalu jamah yang 
bersedia  untuk menjadi partner mas.” (I.5 KU, Tanggal 07 Februari 
2019)
229
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara informan I.5 KU 
di atas dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
selalu terbuka bagi jamaah yang bersedia menjadi partner. 
Setiap jamaah memiliki peluang untuk menjadi partner. Hal 
tersebut memiliki sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan 
oleh Kotler. Dalam teorinya, Kotler memasukkan langkah 
menjadikan klien sebagai partner dalam membangun 
relationship marketing.230 Pada kenyataannya, PT. Aliston 
Buana Wisata juga memiliki langlah tersebut dalam membangun 
relationship marketing.  
Langkah tambahan dalam membangun relationship 
marketing : 
1) Mengidentifikasi atribut yang dihargai konsumen 
Setia produk yang menjadi kemauan dari konsumen akan 
diidentifikasi oleh PT. Aliston Buana Wisata. Pernyataan 
                                                          
229 Hasil Wawancara Narasumber I.5 KU, Tanggal 07 Februari 2019. 
230 Rahmiati,  Relationship Marketing : Paradigma Baru dalam Mempertahankan Pelanggan, 
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tersebut berdasarkan hasil wawancara dengan informan sebagai 
berikut : 
“Kita juga mengidentifikasi produk mana yang 
menjadi kemauan jamaah mas” (I.2 SMS, Tanggal 21 Janauri 
2019)
231
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.2 SMS di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata juga 
melakukan identifikasi produk yang sering dipilih jamaah. 
Pernyataan ini juga diutarakan oleh informan I.5 KU. Hal ini 
memiliki kesamaan dengan teori yang dikemukakan oleh Teguh. 
Dalam teori langkah tambahan membangun relationship 
marketing, Teguh memasukkan langkah identifikasi atribut yang 
sering dipilih konsumen.232 Teori tersebut memiliki sinkronisasi 
dengan hasil di lapangan. Pada kenyataannya, PT. Aliston 
Buana Wisata menggunakan langkah identifikasi produk yang 
sering dipilih oleh jamaah. 
 
2) Menilai kinerja perusahaan dan pesaing 
Langkah tambahan lain yang dilakukan oleh PT. Aliston 
Buana Wisata adalah dengan melakukan penilaian perusahaan. 
Selain itu, PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan penilaian 
dengan perusahaan asing. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara dengan infroman sebagai berikut : 
                                                          
231 Hasil Wawancara Narasumber I.2 SMS, Tanggal 21 Januari 2019. 
232 Sriani, “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. Platon 
Niaga Berhangka Pekanbaru, Jurnal Pemasaran, (Vol. 5, No. 2, 2013) 23. 
     digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id  digilib.uinsby.ac.id   
  
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
 
  
120 
 
 
“Penilaian tentu kami lakukan, baik perusahaan kami 
sendiri juga pesaing mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019)
233
 
 
Berdasarkan hasil wawancara I.3 MM di ata dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
penilain perusahaan sendiri, juga melakukan penilaian terhadap 
perusahaan pesaing. Pernyataan informan I.3 MM memiliki 
kesamaan dengan pernyataan informan I.2 SMS. 
Dalam teori langkah tambahan membangun relationship 
marketing, Teguh memasukkan langkah menilai kinerja 
perusahaan sendiri dan perusahaan pesaing.234 Teori tersebut 
memiliki sinkronisasi dengan data lapangan yang diperoleh, 
yaitu PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan langkah 
tambahan berupa  langkah menilai kinerja perusahaan dan 
pesaing. 
 
3) Mengkaji bagian kosumen dengan membuat peringkat 
kinerja 
Langkah tambahan yang dilakukan oleh PT. Aliston 
Buana Wisata  dalam membangun relationship marketing adalah 
dengan selalu membuat peringkat mengenai kinerja perusahaan. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara informan 
sebagai berikut : 
                                                          
233  Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
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“Aliston ini selalu membuat peringkat kinerja mas, 
semua ada nilai dan peringkatnya mas” (I.1 MS, Tanggal 21 
Januari 2019)
235
 
 
Berdasarkan pemapaaran hasil wawancara di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata membuat 
peringkat kinerja.  Bagi PT. Aliston Buana Wisata, semua hal itu 
memiliki nilai dan peringkat. Pernyataan tersebut juga 
diungkapkan oleh informan I.2 SMS.  
 Dalam teori langkah tambahan membangun relationship 
marketing, Teguh memasukkan langkah mengkaji kinerja 
perusahaan dengan membuat peringkat.236 Teori tersebut 
memiliki sinkronisasi dengan hasil lapangan yang di dapatkan, 
yaitu PT. Aliston Buana Wisata melakukan langkah tambahan 
berupa langkah untuk mengkaji kinerja dan membuat peringkat 
kinerja. 
 
4) Memantau konsumen 
Langkah pemantauan terhadap konsumen juga dilakukan 
oleh PT. Aliston Buana Wisata dalam mebangun relationship 
marketing. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara 
yang diperoleh sebagai berikut : 
“Iya kami pantau terus mas jamaah” (I.5 KU, Tanggal 07 
Februari 2019)
237
 
                                                          
235 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
236 Sriani, “Pengaruh Relationship Marketing Terhadap Loyalitas Pelanggan pada PT. Platon 
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Berdasarkan hasil wawancara informan I.5 KU di atas 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata menerapka 
langkah memantau konsumen dalam membangun relationship 
marketing. Pernyataan informan I.5 KU diperkuat dengan 
pernyataan infoman I.3 MM. 
Dalam teori langkah tambahan membangun relationship 
marketing, Teguh memasukkan langkah memantau 
konsumen.238 Teori tersebut memiliki sinkronisasi dengan data 
lapangan, yaitu PT. Aliston Buana Wisata juga melakukan 
pemantauan terhadap jamaah. 
 
3. Faktor yang Berperan dalam Membangun Relationhsip Marketing di 
PT. Aliston Buana Wisata. 
Dalam membangun relationship marketing, perusahaan dihadapkan 
pada beberapa faktor. Salah satu faktor tersebut adalah faktor yang 
berpengaruh dalam membangun relationship marketing pada perusahaan. 
 
a. Kepercayaan 
Kepercayaan merupakan salah satu faktor mendasar bagi 
keberhasilan relationship marketing. Prinsip ini perlu diadakan 
dalam mebangun relationship marketing. Kondisi di lapangan 
menunjukkan, bahwa kepercayaan merupakan salah satu faktor 
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yang berperan dalam membangun sebuah relationship 
marketing di PT. Aliston Buana Wisata. Kepercayaan bisa 
menjadi salah satu faktor dalam membangun hubungan jangka 
panjang. Oleh sebab itu, PT. Aliston Buana Wisata selalu 
mengutamakan kepercayaan dalam membangun relasi. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil informasi dari informan 
yang diperoleh sebagai berikut : 
“Kalau faktor itu tentu ada mas, misal rasa saling percaya 
antara kami dengan jamaah. Bagaimana saya menjaga 
kepercayaan, itulah yang menurut saya paling utama mas.” 
(I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
239
 
 
Pemaparan hasil wawancara informan di atas dapat 
disimpulkan, bahwa faktor utama dalam membangun relasi 
dengan jamaah adalah saling menjaga kepecayaan. Kepercayaan 
merupakan poin utama yang perlu di dapatkan oleh tim 
marketing PT. Aliston Buana Wisata. Selain itu, kepercayaan 
juga merupakan faktor utama dan faktor penting dalam 
membangun relasi dengan jamaah. Hal tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh Morgan dan 
Hunt. 
Menurut Morgan dan Hunt yang dikutip oleh oleh Saputra, 
bahwa “Secara umum, kepercayaan dipandang sebagai unsur 
atau faktor mendasar bagi keberhasilan relationship 
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marketing.”240 Data lapangan menjelaskan, bahwa faktor utama 
dalam membangun relationship marketing adalah kepercayaan. 
PT. Aliston Buana Wisata menjadikan faktor kepercayaan 
sebagai unsur atau faktor mendasar bagi keberhasilan 
relationship marketing.  
Dimensi dalam membentuk kepercayaan : 
1) Nilai pelanggan 
Pada PT. Aliston Buana Wisata, nilai pelanggan 
merupakan hal penting dalam membangun hubungan 
pemasaran. Setiap pelanggan akan dimintai penilaian 
mengenai pelayanan yang ada di PT. Aliston Buana Wisata. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara informan 
sebagai berikut : 
“Kami selalu meminta penilaian dari jamaah 
mengenai pelayanan kami mas”(I.2 SMS, Tanggal 21 
Januari 2019)
241
 
 
Berdasarkan pemaparan data di atas dapat 
disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata selalu 
meminta penilaian daari jamaah mengenai pelayanan yang 
sudah diberikan oleh PT. Aliston Buana Wisata kepada 
jamaah. 
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Sriani memasukkan penilaian pelanggan sebagai 
salah satu dimensi kepercayaan.242 Teori tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan data yang diperoleh di lapangan, yaitu 
PT. Aliston Buana Wisata juga memeinta penilaian dari 
pelanggan sebagai salah satu hal untuk menjaga 
kepercayaan. 
  
2) Kepuasan pelanggan 
Faktor lain adalah mengenai kepuasan pelanggan. 
PT. Aliston Buana Wisata selalu memberi sesuai dengan 
harapan jamaah. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara sebagai berikut : 
“PT. Aliston selalu memberi sesuai bahkan lebih 
dari apa yang diharapkan jamaah mas” (I.2 SMS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
243
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara informan 
I.2 SMS di atas dapat disimpulkan, bahwa  PT. Aliston 
Buana Wisata selalu memberi sesuai dengan apa yang 
diharapkan oleh jamaah. Pernyataan yang sama juga 
disampaikan oleh informan I.5 KU. 
Sriani memasukkan kepuasan pelanggan sebagai 
salah satu dimensi kepercayaan.244 Teori tersebut memiliki 
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sinkronisasi dengan data yang diperoleh di lapangan, bahwa 
PT. Aliston Buana Wisata selalu memperhatika kepuasan 
pelanggan dengan memberikan sesuai yang diharapkan oleh 
jamaah. 
 
b. Komitmen 
Komitmen merupakan suatu keyakinan antara dua pihak 
terkait. Dua pihak tersebut menginginkan adanya hubungan 
yang terus menerus atau jangka panjang. Kedua pihak juga 
merasa penting dalam menjaga hubungan tersebut. Komitmen 
perusahaan merupakan bagian inti dari relationship marketing. 
Kondisi di lapangan menunjukkan, bahwa PT. Aliston 
Buana Wisata juga memasukkan komitmen sebagai faktor lain 
yang berperan dalam menjalin relasi dengan jamaah. Pernyataan 
tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari informan 
sebagai berikut : 
“Yaaa dari kepercayaan biasanya tumbuh sebuah 
komitmen. Kami tentunya memiliki komitmen yang kuat 
dalam segala hal untuk kepuasan dan loyalitas jamaah 
mas.” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
245
 
 
Hasil wawancara informan I.1 MS dapat disimpulkan, 
bahwa komitmen merupakan faktor dalam membangun relasi 
dengan jamaah. Informan I.2 SMS, I.3 MM, dan I.4 SMT juga 
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memberi pernyataan sama seperti informan I.1 MS. PT. Aliston 
Buana Wisata memiliki komitmen yang kuat dalam memberi 
pelayanan, sehingga hal tersebut dapat  meningkatkan kepuasan 
jamaah. Selain itu, komitmen juga mampu menjaga loyalitas 
jamaah terhadap PT. Aliston Buana Wisata. Hal tersebut 
memiliki sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh 
Morgan dan Hunt. 
Menurut Morgan dan Hunt yang dikutip oleh Saputra, 
bahwa “komitmen perusahaan merupakan bagian inti dari 
relationship marketing.”246 Pada kenyataan di lapangan, PT. 
Aliston Buana Wisata memasukkan komitmen sebagai faktor 
penting dalam membangun relationship marketing. 
 
c. Kompetensi 
  Setiap perusahaan memiliki karyawan yang berkompeten. 
Karyawan yang berkompeten dapat  membantu perusahaan 
dalam meuwujudkan relationship marketing. Oleh sebab itu, PT. 
Aliston Buana Wisata memasukkan kompetensi sebagai faktor 
yang mendukung dalam membangun relationship marketing. 
Pernyataan tersebut berdasarkan informasi yang diperoleh dari 
informan sebagai berikut :  
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“Ada juga kompetensi kita dalam menjelaskan product 
knowledge kita mas. Semua harus kompeten dalam 
bidangnya, khusunya tim marketing mas. Sehingga, 
mampu memberi kesan baik terhadap jamaah mas.” (I.3 MM, 
Tanggal 05 Februari 2019)
247 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.3 MM di atas 
dapat disimpulkan, bahwa dalam membangun relationship 
marketing, PT. Aliston Buana Wisata memasukkan faktor 
kompetensi karyawan. Informan I.1 MS, I.5 KU, dan I.2 SMS 
juga mengutarakan hal yang sama dengan pernyataan informan 
I.3 MM.  Karyawan yang bekerja di PT. Aliston Buana Wisata 
memiliki kompetensi pada masing-masing bidang. Karyawan 
yang tergabung dalam tim marketing memiliki kemampuan 
dalam memasarkan produk dan kemampuan dalam menjelaskan 
product knowledge pada jamaah. Hal tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan teori yang dikemukakan oleh Morgan dan 
Hunt. 
Menurut Morgan dan Hunt yang dikutip oleh Saputra, 
bahwa “kompetensi merupakan variabel yang sangat penting 
dalam relationship marketing.”248 Pada kenyataannya, PT. 
Aliston Buana Wisata juga memasukkan kompetensi sebagai 
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faktor yang berpengaruh dalam membangun relationship 
marketing. 
Faktor dalam kompetensi membangun relationship 
marketing : 
1) Mempunyai visi misi yang jelas 
PT. Aliston Buana Wisata memiliki visi misi yang 
jelas dalam membangung relationship marketing. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara sebagai 
berikut : 
“Kita tentu punya visi misi dalam menjalankan 
pemasaran hubungan mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Februari 
2019)
249
 
 
Berdasarkan pemaparan hasil wawancara I.3 MM di 
atas dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata 
memiliki visi dan misi dalam membangun kompetensi. 
Pernyataan informan I.3 MM memiliki kesamaan dengan 
pernyataan yang disampaikan oleh informan I.5 KU. 
Anwar memasukkan kepuasan pelanggan sebagai 
salah satu faktor yang berperan dalam kompetensi 
membnagun relationship marketing.250 Teori tersebut 
memiliki sinkronisasi dengan data yang diperoleh di 
lapangan. Kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata 
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memiliki visi dan misi dalam menjalankan relationship 
marketing. 
 
2) Merancang aktifitas relationship marketing 
Hal ini dapat dilakukan dengan mengundang 
konsumen untuk ikut berpartisipasi dalam merancang 
aktifitas relationship marketing.  Pada PT. Aliston Buana 
Wisata, aktifitas relationship marketing tidak memiliki 
rancangan. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara sebagai berikut : 
“Kami belum memiliki rancangan aktifitas apa 
saja yang berkenaan dengan relationship 
marketing” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
251
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informasn I.1 MS 
dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata belum 
memiliki rancangan aktifitas yang berkaitan dengan 
relationship marketing.  
Dalam teorinya, Anwar memasukkan merancang 
aktifitas pemasaran relasi sebagai salah satu faktor yang 
berperan dalam kompetensi membangun relationship 
marketing.252 Teori ini memiliki ketidaksamaan dengan 
data yang diperoleh di lapangan, bahwa PT. Aliston Buana 
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Wisata tidak memiliki rancangan aktifitas dalam 
membangun relationship marketing. 
 
3) Mengidentifikasi dan menempatkan semua sumber daya 
teknologi 
Hal yang dilakukan oleh perusahaan untuk memiliki 
kompetensi adalah dengan cara mengidentifikasi dan 
menempatkan semua sumber daya teknologi. Pada PT. 
Aliston Buana Wisata, identifikasi dan penempatan sumber 
daya teknologi juga dilakukan. Pernyataan tersebut 
berdasarkan hasil wawancara sebagai berikut : 
“Kita selalu identifikasi dan kita tempatkan 
segala kebutuhan teknologi dalam melakukan 
pemasaran relasi ini mas” (I.3 MM, Tanggal 05 Febrauari 
2019)
253
 
 
Berdasrkan pemaparan hasil wawancara informan 
I.3 MM di atas dapat disimpulkan, bahwa PT. Aliston 
Buana Wisata selalu mengidentifikasi teknologi dalam 
melakukan pemasaran relasi. PT. Aliston Buana Wisata 
juga menepatkan teknologi yang digunakan dalam 
melakukan pemasaran relasi. 
Dalam teorinya, Anwar memasukkan identifikasi 
dan penempatan sumber daya teknologi sebagai salah satu 
faktor yang berperan dalam kompetensi membangun 
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relationship marketing.254 Teori tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan data lapangan yang diperoleh, yaitu 
PT. Aliston Buana WIsata selalu mengidentifikasi dan 
menempatkan teknologi dalam membangun relationship 
marketing 
 
d. Komunikasi 
Dalam menjalin hubungan dengan konsumen, perusahaan 
perlu memiliki komunikasi yang baik. Untuk itu, komunikasi 
merupakan salah satu faktor dalam membangun relationship 
marketing. Dalam membangun relationship marketing, PT. 
Aliston Buana Wisata memasukkan komunikasi sebagai faktor 
yang berperan. Pernyataan tersebut berdasarkan hasil 
wawancara informan yang diperoleh sebagai berikut : 
“Komunikasi juga termasuk faktor itu tadi mas, 
Bagaimana cara kita mampu meberi solusi atas persoalan 
atau mendengar keinginan jamaah mas” (I.1 MS, Tanggal 21 
Januari 2019)
255
 
 
 
Hasil wawancara informan di atas menjelaskan, bahwa 
PT. Aliston Buana Wisata memasukkan komunikasi sebagai 
faktor dalam membangun relationship marketing. Tujuan 
tersebut adalah untuk menerima saran dan masukan dari jamaah, 
mempermudah perusahaan untuk member solusi kepada jamaah 
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yang memiliki persoalan, dan penyampaian informasi. 
Pernyataan tersebut memiliki sinkronisasi dengan teori yang 
dikemukakan oleh Morgan dan Hunt. 
Menurut Morgan dan Hunt yag dikutip oleh Saputra, 
bahwa “komunikasi merupakan alat perekat hubungan antara 
perusahaan dengan pelanggannya. Komunikasi mempunyai 
peran vital dalam membina hubungan dengan pelanggan.”. Pada 
kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata memnjadikan 
komunikasi sebagai faktor dalam membangun relationship 
marketing. 
 
e. Penanganan Konflik 
Setiap perusahaan tidak lepas dari konflik. Konflik bisa 
terjadi antara perusahaan dengan konsumen. Oleh sebab itu, 
perusahaan diharapkan memiliki cara terbaik dalam menangani 
sebuah konflik. Jika konflik dapat ditangani denga baik, maka 
perusahaan dapat menjalin hubungan yang baik dengan 
konsumen. PT. Aliston Buana Wisata memasukkan penanganan 
konflik sebagai salah saltu faktor dalam membangun 
relationship marketing. Pernyataan tersebut berdasarkan 
informasi dari informan yang diperoleh sabagai berikut : 
“Konflik tentu ada mas, cuma terus kita minimalisir. 
Penanganan konflik yang baik bisa jadi faktor penentu 
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dalam membangun hubungan dengan jamaah mas.” (I.2 SMS, 
Tanggal 21 Januari 2019)
256
 
 
Berdasarkan hasil wawancara di atas dapat disimpulkan, 
bahwa PT. Aliston Buana Wisata menjadikan cara penanganan 
konflik sebagai bagian dari faktor yang berpengaruh dalam 
membangun relationship marketing. Cara tersebut dilakukan 
dengan meminimalisir konflik yang terjadi. Penanganan konflik 
yang baik akan menjadi nilai dan faktor plus dalam membangun 
relationship marketing. Pernyataan tersebut memiliki 
sinkronisasi dengan toeri yang dikemukakan oleh Morgan dan 
Hunt. 
Menurut Morgan dan Hunt yang dikutip oleh Saputra, 
bahwa “perusahaan perlu memiliki kemampuan dalam 
meminimalkan dampak dari hal-hal yang menimbulkan 
konflik.”257 Pada kenyataannya, PT. Aliston Buana Wisata juga 
berupaya meminimalisir konflik. Hal tersebut akan berpengaruh 
dalam membangun relationship marketing. 
PT. Aliston Buana Wisata dalam melakukan penanganan 
konflik lebih ditekankan kepada kerjasama dan menghindar. 
Pernyataan tersebut berdasarkan hasil wawancara sebagai 
berikut : 
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“Kita kelola konflik dengan model menghindar yaa 
sama kerjasama mas” (I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019)
258
 
 
Berdasarkan hasil wawancara informan I.1 MS di atas 
dapat dijelaskan, bahwa PT. Aliston Buana Wisata melakukan 
penanganan konflik dengan pendekatan menghindari dan 
kerjasama. PT. Aliston Buana Wisata tidak melakukan dengan 
cara akomodasi. 
Dalam teorinya, Wahyudi memasukkan penanganan 
konflik dengan menghindari, akomodasi, dan kerjasama.259 Pada 
PT. Aliston Buana Wisata, penanganan konflik yang dilakukan 
oleh PT. Aliston Buana Wisata adalah menhindaari dan 
kerjasama, akan tetapi PT. Aliston Buana Wisata tidak memiliki 
penanganan konflik akomodasi. 
 
f. Empati 
Setiap perusahaan perlu memiliki kemampuan dalam 
merasakan hal yang telah dirasakan oleh konsumen. Oleh sebab 
itu, PT. Aliston Buana Wisata memiliki faktor lain dalam 
membangun relationship marketing. Faktor tersebut adalah 
empati. Sikap empati terhadap jamaah juga merupakan faktor 
penting dalam menciptakan hubungan dengan jamaah. Tim 
marketing perlu memiliki kemampuan dalam merasakan sesuatu 
                                                          
258 Hasil Wawancara Narasumber I.1 MS, Tanggal 21 Januari 2019. 
259 Wahyudi, Manajemen Konflik dalam Organisasi, (Bandung : Alfabeta, 2011), 50. 
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yang telah dirasakan oleh jamaah. Pernyataan tersebut 
berdasarkan informasi dari informan yang diperoleh sebagai 
berikut: 
“Kita dengar baik-baik, lalu kita rasakan bahwa mereka 
juga butuh pelayanan seperti ini dan itu mas.” (I.3 MM, Tanggal 
05 Februari 2019)
260
 
 
Hasil wawancara informan di atas dapat disimpulkan, 
bahwa faktor lain dalam membangun relationship marketing di 
PT. Aliston Buana Wisata adalah sikap empati. Setiap tim 
marketing perlu memiliki kepekaan dalam merasakan sesuatu 
yang dirasakan oleh jamaah, sehingga sikap ini akan mampu 
membuat jamaah menjadi puas  terhadap pelayanan perusahaan. 
Pernyataan ini tidak memiliki sinkornisasi dengan teori yang 
dikemukakan oleh Morgan dan Hunt. 
Menurut Morgan dan Hunt, faktor atau dimensi dalam 
membangun relationship marketing ada lima.261 Teori tersebut 
tidak memasukkan faktor empati sebagai faktor yang mampu 
membangun relationship marketing. Akan tetapi, data lapangan 
menyebutkan, bahwa perusahaan PT. Aliston Buana Wisata 
memasukkan empati sebagai faktor dalam membangun 
relationship marketing.    
 
                                                          
260 Hasil Wawancara Narasumber I.3 MM, Tanggal 05 Februari 2019. 
261 Murry Harmawan Saputra, Membangun Loyalitas Pelanggan Melalui  Penerapan Strategi 
Relationship Marketing, Jurnal Manajemen, (Vol. 7, No.1. 2009) 9-15. 
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BAB V 
PENUTUP 
A. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan tentang 
relationship marketing di PT. Aliston Buana Wisata, penulis dapat 
mengambil kesimpulan sebagai berikut : 
1. Pendekatan dalam membangun relationship marketing di PT. Aliston 
Buana Wisata 
a. Financial Benefit; dilakukan dengan memberikan potongan harga  
yang bisa mencapai Rp. 1.000.000.  
b. Social Benefit; dilakukan dengan memahami kebutuhan jamaah 
dan menciptakan rasa persaudaraan antara jamaah dengan 
perusahaan. 
c. Structural Ties; dilakukan dengan memberikan informasi kepada 
jamaah berkaitan dengan produk secara secara akurat dan 
terstruktur. 
 
2. Langkah-langkah dalam membangun relationship marketing di PT. 
Aliston Buana Wisata. 
a. Niat yang tulus bagi setiap tim marketing. 
b. Tidak membedakan pembeli yang berniat atau pembeli yang 
kurang berniat. 
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c. Meneliti jamaah yang memiliki prospek jangka panjang dengan 
cara silaturahmi dan memberi contact person yang dapat 
dihubungi. 
d. Memasukkan semua data jamaah ke dalam database dengan tidak 
melakukan diskualifikasi jamaah yang tidak prospek. 
e. Tidak menggunakan persyaratan bagi jamaah yang ingin menjadi 
pelanggan 
f. Menjadikan pelanggan pertama sebagai pelanggan yang berulang 
g. Menjadikan pelanggan sebagai klien dengan cara memberi 
perlakuan istimewa, yaitu gratis pembuatan vaksin atau pembuatan 
visa. 
h. Terbuka bagi setiap jamaah yang ingin menjadi partner 
3. Faktor yang berperan dalam membangun relationship marketing di PT. 
Aliston Buana Wisata 
a. Kepercayaan; merupakan prioritas utama yang perlu mendapatkan 
perhatian khusus oleh PT.Aliston Buana Wisata.  
b. Komitmen; diperlukan untuk menjaga hubungan baik dengan 
jamaah.  
c. Kompetensi; karyawan yang berkompeten sesuai dengan 
bidangnya.  
d. Komunikasi; dengan selalu menjaga komunikasi dalam 
membangun hubungan dengan jamaah.  
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e. Penanganan Konflik; dengan meminimalisir konflik dengan cara 
menghindar dan kerja sama.  
f. Empati; berupaya untuk selalu peka terhadap sesuatu yang 
dirasakan oleh jamaah.  
B. Saran dan Rekomendasi 
Berdasarkan hasil kesimpulan di atas, penulis memberikan saran dan 
rekomendasi kepada PT. Aliston Buana Wisata sebagai berikut : 
1. Selain potongan harga, PT. Aliston Buana Wisata dapat melakukan 
pendekatan financial benefit dengan bentuk voucher. Hal tersebut juga 
dapat menarik calon jamaah untuk mendaftar di PT. Aliston Buana 
Wisata. 
2. Relationship marketing merupakan salah satu unsur penting yang 
dilakukan untuk kemajuan PT. Aliston Buana Wisata. Oleh sebab itu, 
langkah-langkah relationship marketing perlu dibuat secara bersama 
antara pihak yang terlibat. Setelah itu, langkah-langkah tersebut dibuat 
menjadi sebuah peraturan yang baku. 
3.  PT. Aliston Buana Wisata perlu mencantumkan foto jamaah pada 
database jamaah. Hal tersebut bertujuan, agar tim marketing mudah 
dalam mengingat wajah jamaah yang sudah pernah mendaftar di PT. 
Aliston Buana Wisata. 
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C. Keterbatasan Peneliti 
Dalam penelitian tugas akhir ini, peneliti memiliki keterbatasan. 
Peneliti belum bisa memperoleh data secara keseluruhan dan mendetail 
tentang hal yang dilakukan dalam membangun relationship marketing. 
Peneliti juga belum mengetahui praktik langsung mengenai penerapan 
silaturahmi sebagai langkah membangun relationship marketing. Peneliti 
juga menyadari, bahwa informasi data yang diperoleh dalam penelitian ini 
masih ada yang kurang sempurna. Oleh sebab itu, peneliti tidak mendapat 
informasi secara detail. 
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